Brand-Awareness und Wahrnehmung über Helly Hansen in Deutschland by Burhol, Simen et al.
    Helly Hansen 4th of June2012 
 
1 
 
 
 
 
 
 
 
 
Brand – Awareness und Wahrnehmung 
über Helly Hansen in Deutschland 
Lehrstuhl für ABWL und Marketing I 
Prof. Dr. Dr h.c. mult. Christian Homburg und Prof. Dr. Hans H. Bauer 
 
Bachelor Arbeit – BI Norwegian Business School 
 
International Marketing                                                                                         
Helly Hansen                                                                                               
University of Mannheim                                                                                           
2012 
Burhol, Simen 
Korsbøen, Christian Broch 
Pedersen, Eirik Solvang 
04.06.2012 
 
Diese Arbeit wurde als Teil des Bachelorprogramms International Marketing der BI Norwegian Business School. Dies 
bedeutet nicht, dass die BI Norwegian Business School die angewandten Methoden, die präsentierten Ergebnisse oder die 
gezogenen Schlüsse abgesegnet hat. 
    Helly Hansen 4th of June2012 
 
2 
 
 
 
Diese Arbeit wurde als Teil des Bachelorprogramms International Marketing der BI 
Norwegian Business School. Dies bedeutet nicht, dass die BI Norwegian Business 
School die angewandten Methoden, die präsentierten Ergebnisse oder die gezogenen 
Schlüsse abgesegnet hat. 
 
 
Vorwort 
 
Die Internationale Bachelor Gruppe 2012, bestehenden aus Eirik Solvang Pedersen, 
Simen Burhol und Christian Broch Korsbøen, möchte ihren tiefsten Dank für eine 
unglaubliche Unterstützung an den Projektbetreuer Dipl.–Kfm. Stefan Hattula, des 
Lehrstuhls der Abteilung für Betriebswirtschaftslehre und Marketing II, aussprechen. 
Außerdem bedanken wir uns aufs Herzlichste bei Prof. Dr. Dr. h. c. mult. Christian 
Homburg und Prof. Dr. Hans H. Bauer. 
 
Die Bachelorarbeit wurde im Auftrag von und für Helly Hansen geschrieben. 
 
Wir danken Helly Hansen und ihrem Agenten, Harry Schedlbauer von Unlitimed Sports 
Group B.V., für seine Unterstützung und die Chance eine solche Arbeit für den 
deutschen Markt zu verfassen. 
 
Darüber hinaus bedanken wir uns bei allen freiwilligen Probanden, die den Fragebogen 
ausgefüllt haben. Die erfolgreiche Durchführung der Umfrage war die 
Grundvoraussetzung, um solch eine Arbeit anfertigen können.  
 
Wir möchten uns außerdem bei den Menschen bedanken, die uns während des 
Semesters bei der Arbeit an dieser Thesis geholfen, haben, auch mit Korrekturen. 
Wir hoffen, dass diese Arbeit Helly Hansen einen Einblick in den deutschen Markt gibt 
und bei zukünftigen Entscheidungen in Deutschland hilft. 
    Helly Hansen 4th of June2012 
 
3 
 
 
Eidesstattluche Erklärung 
 
«I hereby declare that I have developed and written the enclosed Bachelor Thesis 
entirely on my own and have not used outside sources without declaration in the text. 
Any conpects or quotations applicable to these sources are clearly attributed to them. 
This Bachelor Thesis has not been submitted in the same or substantially similar 
version, not even in part, to any other authority for grading and has not been published 
elsewhere. I am aware of the fact that a missstatement may have serious legal 
consequences.» 
 
Mannheim den 04.06.2012 
 
 
------------------------------------   
Burhol Simen 
 
------------------------------------- 
Korsbøen, Christian Broch 
 
-------------------------------------- 
Pedersen, Eirik Solvang 
 
 
    Helly Hansen 4th of June2012 
 
4 
 
 
Inhaltsverzeichnis 
 
 
Vorwort ......................................................................................................................................... 2 
Eidesstattluche Erklärung.......................................................................................................... 3 
Inhaltsverzeichnis .......................................................................................................................... 4 
Der Umfang der Arbeit ............................................................................................................. 8 
Zielsetzung ................................................................................................................................ 8 
Einschränkungen in der Forschung ........................................................................................... 8 
Beschreibung der Aufgabe ........................................................................................................ 8 
1.0  Einleitung ............................................................................................................................. 10 
1.1 Die Geschichte von Helly Hansen .................................................................................... 10 
1.2 Helly Hansen Technologie ................................................................................................ 12 
1.3 Unlimited Sports Group B.V............................................................................................. 13 
2.0 THEORETISCHE GRUNDLAGEN  DER UNTERSUCHUNG ......................................... 14 
2.1 PESTEL ............................................................................................................................ 14 
2.1.1 Politische Faktoren (Political Factors) ....................................................................... 15 
2.1.2 Wirtschaftliche Faktoren (Economical Factors) ........................................................ 15 
2.1.3 Soziale Faktoren (Social Factors) .............................................................................. 15 
2.1.4 Technologische Faktoren (Technological Factors) .................................................... 15 
2.1.5 Umweltfaktoren (Environmental Factors) ................................................................. 15 
2.1.6 Rechtliche Faktoren (Legal Factors) .......................................................................... 16 
2.2 Das Fünf-Kräfte-Modell nach Porter ................................................................................ 16 
2.2.1 Bedrohung durch neue Anbieter ................................................................................ 17 
2.2.2 Die Verhandlungsstärke der Lieferanten .................................................................... 17 
2.2.3 Verhandlungsstärke der Abnehmer ............................................................................ 18 
    Helly Hansen 4th of June2012 
 
5 
 
2.2.4 Bedrohung durch Ersatzprodukte ............................................................................... 18 
2.2.5 Rivalität unter den bestehenden Wettbewerben ......................................................... 18 
2.3 Das Bakka-Modell ............................................................................................................ 18 
2.3.1 Exportversuche ........................................................................................................... 19 
2.3.2 extensiver Export ....................................................................................................... 19 
2.3.3 intensiver Export ........................................................................................................ 20 
2.3.4 Multinationales Marketing ......................................................................................... 20 
2.3.5 Globales Marketing .................................................................................................... 20 
2.4  Das ACE-Modell .............................................................................................................. 20 
2.5 Der Marketingmix ............................................................................................................. 21 
2.5.1 Produktpolitik ............................................................................................................. 23 
2.5.2 Preispolitik ................................................................................................................. 23 
2.5.3 Kommunikationspolitik .............................................................................................. 23 
2.5.4 Vertriebspolitik .......................................................................................................... 24 
2.6 SWOT Analyse ................................................................................................................. 25 
3.0  Externe Analyse ............................................................................................................. 26 
3.1 PESTEL ............................................................................................................................ 26 
3.1.1 Politische Faktoren (Political factors) ........................................................................ 27 
3.1.2 Wirtschaftliche Faktoren (Economical Factors) ........................................................ 27 
3.1.3 Soziale Faktoren (Sociale factors).............................................................................. 28 
3.1.4 Technologische Faktoren (Technlological factors) .................................................... 36 
3.1.5 Umweltfaktoren (Environmental factors) .................................................................. 37 
3.1.6 Rechtliche Faktoren (Legal factors) ........................................................................... 40 
3.2 Das Fünf-Kräfte-Model nach Porter ..................................................................................... 41 
3.2.1 Verhandlungsstärke der Abnehmer ............................................................................ 41 
3.2.2 Verhandlungsstärke der Lieferanten .......................................................................... 42 
3.2.3 Rivalität unter den bestehenden Wettbewerbern ........................................................ 43 
    Helly Hansen 4th of June2012 
 
6 
 
3.2.4 Bedrohung durch neue Anbieter ................................................................................ 44 
3.2.5 Bedrohung durch Ersatzprodukte ............................................................................... 44 
3.3 Einzelhandelsumsätze: ...................................................................................................... 45 
4.0 Interne Analyse ..................................................................................................................... 46 
4.1 Das Bakka-Modell ............................................................................................................ 46 
4.1.1. Motive des Exportes: ................................................................................................. 46 
4.1.2 Wahl der Märkte: ....................................................................................................... 47 
4.1.3 Marktabdeckung:........................................................................................................ 47 
4.1.4 Organisation: .............................................................................................................. 47 
4.1.5 Eintrittsstrategie: ........................................................................................................ 48 
4.1.6 Marketingmix: ............................................................................................................ 48 
4.1.7 Finanzielle Ergebnisse ............................................................................................... 48 
4.1.8 Fazit- Bakka Model .................................................................................................... 49 
4.2 Das ACE-Modell ............................................................................................................... 50 
4.2.1 Haltung ....................................................................................................................... 50 
4.2.2 Kompetenz ................................................................................................................. 50 
4.2.3 Ausführungsform ....................................................................................................... 51 
4.3 Der Marketing Mix ........................................................................................................... 51 
4.3.1 Produkt ....................................................................................................................... 51 
4.3.2 Vertriebspolitik .......................................................................................................... 52 
4.3.3 Kommunikationspolitik .............................................................................................. 52 
4.3.4 Preispolitik ................................................................................................................. 53 
4.4 Helly Hansen Verhaltenskodex ......................................................................................... 54 
4.5 Helly Hansen Headquarters München .............................................................................. 54 
5.0  Methode ......................................................................................................................... 55 
5.1 Methode ............................................................................................................................ 55 
5.2.1 Forschungsziel............................................................................................................ 56 
    Helly Hansen 4th of June2012 
 
7 
 
5.2.2 Forschungsfragen ....................................................................................................... 57 
5.2.3 Research design .......................................................................................................... 57 
5.2.4 Exploratives Design ................................................................................................... 57 
5.2.5 Deskriptives Design ................................................................................................... 58 
5.5 Datensammlung ................................................................................................................ 69 
5.5.1  Sekundärdaten ........................................................................................................... 69 
5.5.2  Primären Daten.......................................................................................................... 69 
5.5.3 Schlussfolgerung der Umfrageergebnisse .................................................................. 71 
6.0 Strategien .............................................................................................................................. 72 
6.1 Norwegen als Ursprungsland ............................................................................................ 72 
6.2 Point-of-difference/ Point-of-Parity .................................................................................. 76 
6.3 SWOT Analysis ................................................................................................................ 77 
6.4 Wahrnehmung: .................................................................................................................. 80 
6.4 Notwendige Erfolgsfaktoren für HH im deutschen Markt: ............................................... 80 
6.5 Empfehlung ....................................................................................................................... 81 
6.6 Fazit ................................................................................................................................... 82 
APPENDIX UND QUELLEN .................................................................................................... 84 
Expertengespräche .................................................................................................................. 84 
Fokusgruppe ............................................................................................................................ 86 
Fragenbogen ............................................................................................................................ 87 
General information about Helly Hansen in Germany, interview with Harry Schedlbauer: .. 93 
Mails von HH .......................................................................................................................... 96 
Mails von Deutsch-Norwegische Handelskammer ................................................................. 97 
Bibliographie und Büchern ..................................................................................................... 99 
Journals ................................................................................................................................... 99 
Internet Seite ......................................................................................................................... 100 
 
    Helly Hansen 4th of June2012 
 
8 
 
 
Der Umfang der Arbeit 
Diese Marktstudie ist die Abschlussarbeit des „Bachelor of Science“ Studiums in 
International Marketing in Zusammenarbeit mit der Universität Mannheim und BI 
Norwegian Business School. Diese Studie wurde von drei Studenten durchgeführt und 
befasst sich mit der norwegischen Kleidungsmarke Helly Hansen. Im Folgenden werden 
die Abkürzungen HH für Helly Hansen und USG für Unlimited Sports Group B.V 
verwendet.  
 
Zielsetzung 
Das Ziel dieser Bachelorarbeit wird es sein, herauszufinden wie deutsche Konsumenten 
die Marke HH einschätzen. Es ist generell festzustellen wie viele Deutsche überhaupt 
die Marke kennen und wie ihre persönliche Einstellung zu der Marke ist. Dem folgt 
dann ein Analyseansatz wie die „Brand-Awareness“ von HH verbessert und optimiert 
werden kann. 
Einschränkungen in der Forschung 
- Da die Umfrage im Internet durchgeführt wurde, gibt es die Möglichkeit, dass 
einige der Befragten Fragen schnell beantwortet haben oder die Umfrage nicht 
ganz ernst genommen haben. 
- Da HH und USG beide Private Equity-Gesellschaften sind, waren uns gewisse 
Informationen wie Geschäftsberichte und andere wichtige Informationen nicht 
verfügbar. 
- Es ist schwer, eine gute geografische Verteilung der Befragungsteilnehmer zu 
erhalten. 
- Teilnehmer der Fokusgruppe und der ausführlichen Interviews kommen 
ausschließlich aus Mannheim. 
 
Beschreibung der Aufgabe 
HH ist ein bereits sehr bekannter norwegischer Bekleidungshersteller, der für seine 
hohe Qualität der Ski- und Segelbekleidung auf der ganzen Welt geschätzt wird.  
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Mit dieser Arbeit soll durch gezielte Auswertungen von eigenen Umfragen und 
initiierten Fokusgruppen eine Analyse über die Wahrnehmung der Marke HH auf dem 
deutschen Markt erstellt werden. Derzeit wird das Unternehmen durch einen Agenten 
der Firma Unlimited Sports Group B.V. auf dem deutschen Markt repräsentiert. 
Dennoch sieht das Unternehmen für den deutschen Markt ein höheres Verkaufsziel, das 
derzeit jedoch nicht erreicht werden kann. Um den Absatz auf dem deutschen Markt 
zukünftig zu erhöhen benötigt das Unternehmen nun genaue Strategievorschläge um 
durch ein gezielteres Marketing eine höhere Kundenzahl zu erreichen. Ein möglicher 
Kritikpunkt wäre beispielsweise, dass das Budget des Agenten für HH derzeit für 
Sponsoring und Events und weniger für Marketingmaßnahmen eingesetzt wird. Diese 
Strategie wird auf den Erfolg für das Unternehmen geprüft, um gegebenfalls andere 
Vertriebs- und Marketingstrategien an HH zu liefern.  
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1.0  Einleitung 
 
 
 
1.1 Die Geschichte von Helly Hansen 
Der Sportartikelhersteller HH wurde 1877 in Moss in Norwegen gegründet. Der 
Gründer, Kapitän Helly Juell Hansen, begann mit seiner Frau Maren Margarethe 
wasserundurchlässige und ölbeschichtete Regenkleidung, Jacken, Hosen, Regenhüte 
und Regenplanen zu produzieren. Im darauffolgenden Jahr, 1878, gewann das 
norwegische Unternehmen bereits eine Auszeichnung für hervorragende Leistungen auf 
der Pariser Expo und das Ehepaar begann mit dem Export seiner Produkte. In den ersten 
fünf Jahren verkauften sie schon rund 10.000 Stück der ölbeschichteten, 
wasserundurchlässigen Regenbekleidung. 
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Im Jahre 1900 gelangen HH mehrere Durchbrüche in der Produktentwicklung, ein 
System aus mehreren Schichten, das nun als „3-Layer-System“ (Base-Mid-und 
Outerlayer) bekannt ist. Das 1949 fertiggestellte Helox, eine dünne Folie aus 
durchsichtigem PVC-Kunststoff, die in wasserdichte Mäntel genäht ist, wurde ein 
weiterer Erfolg von HH. Die Helox ersetzt die alte und traditionelle Ölbeschichtung aus 
dem späten 19. Jahrhundert. Dies war ein sofortiger Erfolg mit einer Produktion von 30 
000 Schichten pro Monat. 
 Im Jahr 1961 wurde das ursprüngliche Vlies, das Fiberpile, entwickelt. Dieses wurde 
über fast 50 Jahre seit den ersten Anfängen perfektioniert. Diese Isolationsschicht war 
warm, leicht und schnell trocknend. Und das machte sie ideal für das Tragen unter einer 
Schutzschicht. Viele Arbeiter lernten sie bald schätzen, weil sie bei der harten, 
körperlichen Arbeit außergewöhnlich gut gegen Kälte isoliert und gleichzeitig belüftet. 
Darüber hinaus schützte die Schutzschicht die Arbeiter vor Schnee und leichtem Regen 
und war enorm zuverlässig, auch nach mehrmaligem Waschen. 
In den 1970er Jahren wurde die Geschichte der mehrstufigen Schichten mit der 
Entwicklung von LIFA abgeschlossen. Diese Wunderfaser hält die Haut trocken und 
warm, indem Sie Feuchtigkeit vom Körper abhält. Dies macht sie  zum idealen Stoff für 
Funktionsunterwäsche sowie Außen-und Berufsbekleidung. LIFA wurde und wird bis 
heute weiter perfektioniert und noch immer verwendet HH diesen Stoff für ihre 
Funktionsunterwäsche. 
Im Jahr 1980 startete HH seine Helly Tech-Technologie, was bedeutet, dass die 
Kleidung sowohl wasserdicht als auch atmungsaktiv ist. Menschen, die an hochaktiven 
Outdoor-Sportarten teilnahmen, konnten nun erwarten, dass ihre Kleidung von nun an 
mit und nicht gegen sie arbeitete. 
 
Noch heute produziert HH hochentwickelte Kleidungsstücke, die von Fachleuten 
sowohl beim Segeln, als auch bei Ski-und Offshore-Einsätzen getragen werden. HH hat 
beispielsweise mehr als 9926 Tage im sogenannten „Segel-Labor“ getestet, was 
bedeutet, dass sie stolzer Kleidungssponsor von 5 Volvo Ocean Race Booten waren: 
Winston im Jahre 1993, Innovation Kvaerner im Jahr 1997, Djuice im Jahr 2001, Team 
Ericsson 2008 und 2011 Team Sanya. Die Volvo Ocean Race ist ein auf der ganzen 
Welt bekanntes Rennen, sowie eine der härtesten und renommiertesten Segelregatten 
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der Welt. HH ist zudem seit 2001 offizieller Sponsor für den norwegischen 
Segelverband und viele Sportler im Ski-und Outdoorbereich. Seit dem norwegischen 
„Öl-Abenteuer“ liefert HH Überlebensanzüge für den Offshore-Einsatz. HHs Wissen 
über die Möglichkeiten wie Kleidung unabhängig von der Wetterlage warm und trocken 
hält, wird in der ganzen Welt hochgeschätzt. 
Obwohl HH eine norwegische Modemarke ist, gehört das Unternehmen nun als 
Tochtergesellschaft zu 100% zu einem  ausländischen Unternehmen, Altor Equity 
Partners, welches auf Investitionen in Unternehmen der nordischen Region spezialisiert 
ist.(Hellyhansen.com, 2012, heritage)  
 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
1.2 Helly Hansen Technologie 
HH bietet heute eine breite Palette von Produkten, die sich vom Skifahren über Segeln 
bis hin zu Outdoor, Training und Lifestyle erstreckt.  
 
Viele der Produkte, die heute verkauft werden, umfassen ihre Helly Tech Specs. Helly 
Tech Professional, Helly Tech Performance und Helly Tech Protection. Die 
Abbildung 1.1 HH Segeljacken 
Abbildung 1.2 HH Skijacken 
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verschiedenen Arten von Spezifikationen unterscheidet sich je nachdem, für welche Art 
von Umgebung die Kleidung ausgelegt ist, zum Beispiel ist der Helly Tech Professional 
«state-of-the-art waterproof and breathable technology that provides the ultimate 
protection from the elements». Er wird von Seglern, Bergführern, Skilehrern und 
Tauchlehrern benutzt. (Hellyhansen.com, 2012, hellytech) 
1.3 Unlimited Sports Group B.V 
 
USG oder Unlimited Sports Group ist ein Groß- und Einzelhandelsunternehmen mit 
Hauptsitz in Amsterdam. Der Schwerpunkt des Unternehmens liegt auf Sport-, 
Outdoor-und Lifestyle-Kleidung und es hat Lizenzabkommen mit Unternehmen wie Le 
Coq Sportif, Champion und Diadora. Im Februar 2008 traf USG eine Lizenz-und 
Vertriebsvereinbarung mit HH über die Verantwortung für Vertrieb und Marketing auf 
dem deutschen Markt durch einen Agenten.(USG, 2012) 
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2.0 THEORETISCHE GRUNDLAGEN  
DER UNTERSUCHUNG 
 
 
2.1 PESTEL 
PESTEL steht für politisch (political), wirtschaftlich (economical), sozial 
(social),technologisch (technological), ökologisch (environmental) und rechtlich (legal). 
Das sind alles Faktoren aus dem Makroumfeld, welche als Grundlage für die 
Entscheidungen der Manager von fast jeder Organisation dienen. PESTEL kann sowohl 
als lokales, nationales und globales Werkzeug verwendet werden. Änderungen bei 
Steuern, neuen Gesetzen, Handelshemmnissen auf ausländischen Märkten usw. sind 
Beispiele für Änderungen im Makroumfeld. Aufgabe dieser Arbeit ist es, zu 
untersuchen, welche Veränderung von oben genannten Faktoren den größten Einfluss 
auf die Geschäftswelt haben wird. (OUP.com, 2007) 
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2.1.1 Politische Faktoren (Political Factors) 
Dieser Faktor bezieht sich auf die Politik der Regierung, zum Beispiel wie stark die 
Regierung in die Wirtschaft eingreift. Politische Entscheidungen können auf viele für 
Unternehmen wichtige Bereiche Einfluss nehmen, wie die Ausbildung der 
Arbeitskräfte, das Gesundheitssystem und die Qualität der Infrastruktur, wie Straßen 
und Eisenbahnsysteme. (OUP.com, 2007) 
2.1.2 Wirtschaftliche Faktoren (Economical Factors) 
Die wirtschaftlichen Faktoren sind Zinsen, Steueränderungen, Wirtschaftswachstum, 
Inflation und Wechselkurse. (OUP.com, 2007) 
2.1.3 Soziale Faktoren (Social Factors) 
Die Altersstruktur einer Bevölkerung wirkt sich auf die sozioökonomischen Aspekte 
einer Nation aus. Wenn das Land eine junge Bevölkerung hat, also einen hohen Anteil 
an Personen unter 15 Jahren, dann muss das Land mehr in Schulen investieren. Dagegen 
muss das Land, wenn es eine ältere Bevölkerung hat, also wenn ein hoher Prozentsatz 
der Altersgruppe 65 Jahre und älter angehört, mehr in das Gesundheitswesen 
investieren. Hat das Land eine ältere Bevölkerung, bedeutet das außerdem, dass die 
Erwerbstätigkeit geringer ist, und oft teurer, da die Kosten der Arbeit höher sind, wenn 
jemand zum Beispiel 30 Jahre lang in der gleichen Firma gearbeitet hat, als wenn er ein 
Berufseinsteiger ist. Ein Unternehmen sollte auch die Einkommensstruktur und die Art, 
wie man Geschäfte in unterschiedlichen Märkten macht, in seine Überlegungen 
miteinbeziehen. (OUP.com, 2007) 
2.1.4 Technologische Faktoren (Technological Factors) 
Dieser Faktor umfasst Forschung und Entwicklung und die Geschwindigkeit des 
technologischen Wandels. Innovation und neue Technologien schaffen sowohl neue 
Produkte als auch neue Prozesse. Technologische Veränderungen können Kosten 
reduzieren und die Qualität verbessern. Diese Entwicklungen können sowohl für die 
Kunden als auch für die Organisationen, welche die Produkte anbieten, von Vorteil sein. 
(OUP.com, 2007) 
2.1.5 Umweltfaktoren (Environmental Factors) 
Dieser Faktor beinhaltet das Wetter und den Klimawandel. Zum Beispiel können 
Veränderungen in der Temperatur Auswirkungen auf Branchen wie Landwirtschaft, 
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Tourismus und Versicherungen haben. Das wachsende Interesse und Bewusstsein für 
den Umweltschutz bedeutet, dass dies ein wesentlicher externer Faktor für 
Unternehmen ist. Beispielsweise können Logistik und Vertrieb umweltfreundlicher und 
effizienter gemacht werden durch die Verkürzung der Lieferwege oder durch 
umweltfreundlichere Produkte und Prozesse. (OUP.com, 2007) 
2.1.6 Rechtliche Faktoren (Legal Factors) 
Die rechtlichen Faktoren beziehen sich auf die rechtlichen Rahmenbedingungen, welche 
für Unternehmen gelten. Rechtliche Änderungen betreffen das Verhalten des 
Unternehmens. Zum Beispiel die Erhöhung der Mindestlöhne oder Anforderungen für 
das Recycling. Dies bedeutet, dass gesetzliche Änderungen Auswirkungen auf die 
Kosten von Unternehmen haben, auf neue Systeme, etc. und die Nachfrage, wenn das 
Gesetz die Wahrscheinlichkeit beeinflusst, dass Kunden eine Ware kaufen oder eine 
Dienstleistung in Anspruch nehmen. 
Es gibt verschiedene Kategorien von Recht: 
-Verbraucherrecht, Gesetze, die entworfen werden, um Kunden vor unlauteren 
Praktiken, wie irreführende Bezeichnung eines Erzeugnisses, zu schützen. 
 -Wettbewerbsgesetze, die kleinere Unternehmen vor großen Unternehmen schützen, 
um Monopolmacht auf dem Markt zu vermeiden. 
 -Arbeitsgesetze, wie Kündigungsschutz, Arbeitszeiten- und Mindestlohnregelung. 
-Gesundheits-und Sicherheitsvorschriften, Gesetze, welche die Sicherheit am 
Arbeitsplatz gewährleisten. (OUP.com, 2007) 
 
 
2.2 Das Fünf-Kräfte-Modell nach Porter 
Porters Fünf-Kräfte-Modell ist ein Werkzeug für die Analyse der Struktur einer 
Branche, entwickelt von Michael E. Porter in seinem Buch „Techniques for Analyzing 
Industries and Competitors“ im Jahr 1980. Porters Fünf-Kräfte-Modell wird häufig von 
Führungskräften für strategische Entscheidungen für ein Unternehmen eingesetzt.  Das 
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Werkzeug durchsucht das Makromilieu der Industrie und der Faktoren, die die Art des 
Wettbewerbs beeinflussen. Die fünf Kräfte bestehen aus: 
Bedrohung durch neue Anbieter  
Verhandlungsstärke der Lieferanten 
Verhandlungsstärke der Abnehmer 
Bedrohung durch Ersatzprodukte 
Rivalität unter den bestehenden Wettbewerben 
(vgl. Kotler and Keller, 2009 p. 334-335) 
2.2.1 Bedrohung durch neue Anbieter  
Die Bedrohung durch neue Anbieter in einem Markt basiert oft auf den 
Eintrittsbarrieren des Marktes. Wenn ein Markt hohe Barrieren hat, wird die Bedrohung 
durch neue Marktteilnehmer niedriger sein als bei einem Markt mit niedrigen Barrieren. 
Sind die Barrieren niedrig genug für einen potenziellen Neueinsteiger, könnte dieser 
sich an dem Markt beteiligen und die Konkurrenz um Marktanteile erhöhen. (vgl. 
Kotler and Keller, 2009, p. 334) 
 
2.2.2 Die Verhandlungsstärke der Lieferanten 
Die Verhandlungsstärke der Lieferanten bezieht sich auf die Firmen, die in der Lage 
sind durch Eingaben in einer Branche die Preise zu erhöhen. Wenn der Lieferant nur 
wenige Wettbewerber hat und er eine seltene, aber auf dem Markt sehr gefragte Ware  
liefert, ist seine Verhandlungsstärke gegenüber seinem Kunden hoch. Mit einer hohen 
Verhandlungsstärke ist er im Stande, seine Preise zu erhöhen und die Gewinne zu 
steigern, ohne ein hohes Risiko zu haben, seine Kunden zu verlieren. Die 
Verhandlungsstärke ist auch davon abhängig, wie viele Ersatzprodukte es gibt und wie 
hoch die Wechselkosten zu einem Ersatzprodukt oder einem neuen Anbieter für den 
Kunden sind. Wenn der Markt Ersatzprodukte mit niedrigen Wechselkosten bieten 
kann, wird die Macht der Lieferanten reduziert, da der Kunde  leicht zu einem neuen 
Lieferanten wechseln kann. (vgl. Kotler and Keller, 2009, p. 335) 
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2.2.3 Verhandlungsstärke der Abnehmer 
Die Verhandlungsstärke der Kunden ist oft hoch, wenn es wenige Käufer und viele 
Produzenten des gleichen Produktes gibt, oder wenn viele Ersatzprodukte für den 
Kunden zur Auswahl stehen. Je niedriger die Umstellungskosten für einen Kunden sind, 
desto höher wird die Verhandlungsstärke des Kunden. Um die Verhandlungsmacht zu 
verringern, kann eine Firma ihre Produkte von Konkurrenten differenzieren und macht 
den Kunden damit abhängig vom Produkt. (Oxford university press, 2007) 
2.2.4 Bedrohung durch Ersatzprodukte 
Als Ersatzprodukte werden Produkte bezeichnet, welche der Kunde in einem anderen 
Bereich verwenden kann als dem, für den sie hergestellt wurden. Ein Ersatzprodukt 
kann daher den Preis innerhalb der Industrie senken und den Wettbewerb um 
Marktanteile erhöhen. Die Stärke der Bedrohung hängt zum Beispiel von der Höhe der 
Kosten des Wechsels zum Ersatzprodukt und der Höhe der Bereitschaft zum Wechsel 
ab. (Kotler and Keller, 335) 
2.2.5 Rivalität unter den bestehenden Wettbewerben 
Wettbewerber stellen immer eine Gefahr für die Übernahme von Marktanteilen und für 
die Marktposition dar. Hohe Rivalität führt oft zu Preiskriegen und neuen Produkten auf 
dem Markt.  
Durch die Analyse von Wettbewerbern kann eine Firma Wissen über die Bedrohung 
durch Wettbewerber erhalten und herausfinden, welche Strategie sie verwenden kann, 
um mit Wettbewerbern umzugehen. (Kotler und Keller, 334) 
2.3 Das Bakka-Modell 
Das Bakka-Modell ist ein beschreibendes Modell, welches fünf verschiedene Phasen 
des Internationalisierungsprozesses analysiert. Es handelt sich hierbei um sieben 
verschiedene Faktoren, die Einfluss auf den Internationalisierungsprozess haben. Das 
Modell, entwickelt von Bjarne Bakka, dient dazu das Unternehmen HH auf deren 
Internationalisierungsprozess hin zu überprüfen und darüber Aufschluss zu geben 
welche weiteren Internationalisierungsmaßnahmen zukünftig getroffen werden können. 
Die sieben verschiedenen Faktoren sind: 
- Exportmotiv 
- Marktwahl 
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- Marktanteil 
- Organisation 
- Eingangsstrategie 
- Marketingmix 
- Wirtschaftliches Ergebnis 
und die fünf Phasen sind: 
-  Exportversuche 
- Extensiver Export 
- Intensiver Export 
- Multinationales Marketing  
- Globales Marketing. 
(vgl. Solberg 2010 p.119ff) 
2.3.1 Exportversuche 
Die Kenntnis über den Export ist klein im Unternehmen, zum Beispiel bei Währung, 
Zoll-, Versand-und Zahlungsbedingungen. Das Unternehmen hat keine klare 
Vorstellung davon, wer die potentiellen Kunden und Konkurrenten sind. In vielen 
Fällen ist das Prüfen des Exports oft eine Folge des zunehmenden Wettbewerbs auf dem 
Inlandsmarkt. Nach Bakka dauert es normalerweise zwischen 5 und 6 Jahren, bevor 
durch den Export ein positives Ergebnis erzielt werden kann.(vgl. Solberg 2010 p.119-
120) 
2.3.2 extensiver Export 
Das Unternehmen hat mehr Erfahrung und hat eine Menge von Verträgen mit den 
Agenten in circa 8-10 Ländern. Das Unternehmen nutzt Agenten, weil sie zum Beispiel 
nicht über die wirtschaftliche Stärke verfügen um ein Follow-Up  in jedem Land zu 
haben. Sie können nicht erwarten, dass die Kundenbindung in diesem Stadium 
ausreichend für einen erfolgreichen Export ist. Dies liegt auch daran, dass oft das 
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Wissen über die Bedürfnisse der Kunden und die Konkurrenzsituation fehlt.(vgl Solberg 
2010 p.120) 
2.3.3 intensiver Export 
Der primäre Markt des Unternehmens ist immer noch der Inlandsmarkt, aber in diesem 
Stadium passt das Unternehmen die Produkte für jeden Markt bereits bedingt an und 
stellt sich auf andere Marktbedingungen spezifisch ein. Das Unternehmen ist bereits auf 
den erfolgreichen Export in das Zielland angewiesen und ist somit gezwungen aus 
bereits gemachten Erfahrungen auf dem ausländischen Markt zu lernen. (vgl. 2010 
p.120-121) 
2.3.4 Multinationales Marketing 
In dieser Phase des Internationalisierungsprozesses ist es für das Unternehmen ebenso 
wichtig im Ausland wie in ihrem Heimatmarkt die Unternehmensziele zu erreichen. In 
diesem Prozess liegt nun der Fokus auf der Expansion in den ausländischen Märkten 
und weniger auf dem Heimatmarkt.  
Das Unternehmen hat jetzt einen hohen Erfahrungsschatz und Wissen über die bereits 
erschlossenen ausländischen Märkte und konzentriert sich verstärkt auf die Märkte, in 
denen es ein bereits einen hohen Marktanteil und einen hohen Gewinn hat. Aber noch 
ist das Unternehmen erheblich abhängig von den Gewinnen auf dem Inlandsmarkt. (vgl. 
Solberg p. 120) 
2.3.5 Globales Marketing 
Das globale Marketing stellt einen Internationalisierungsprozess dar, der bereits sehr 
hohe Marktanteile auf Schlüsselmärkten vorweisen kann. Das Unternehmen ist in dieser 
Phase ein etablierter globaler, beziehungsweise transnationaler Saler mit Filialen und 
Niederlassungen in verschiedenen Märkten der Welt. Der Hauptumsatz wird zudem aus 
den Einnahmen der Exportmärke gewonnen.  (vgl. Solberg p. 121) 
 
2.4  Das ACE-Modell  
Das ACE-Modell ist ein Werkzeug, um die innerbetriebliche Einstellung bzw. Haltung, 
die Kompetenz und die Darstellung eines Unternehmens zu überprüfen. Der Blick auf 
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diese Eigenschaften kann helfen, festzustellen, ob ein Unternehmen grundlegend und 
stabil für einen weiteren Internationalisierungsprozess ist.  
Haltung (attitude): Es ist wichtig, dass das Management und die Mitarbeiter eine 
richtige Einstellung und Haltung zu Aktivitäten und Entscheidungen, im 
Zusammenhang mit Erfolg ihres Exports, haben (vgl. Solberg 2010 p. 134) 
Kompetenz (competence): Die innerbetriebliche Internationalisierungskompetenz und 
Erfahrung eines Unternehmens sollten genutzt werden, um Erfolg bei den 
Exportaktivitäten zu erzielen . (vgl. Solberg 2010 p. 136) 
Darstellung (emodiment): Eine starke Darstellung wirkt auf die Organisation und 
Struktur eines Unternehmens. Diese führt auch zur Einhaltung von innerbetrieblichen 
Normen und Werten und zu einer gestärkten Unternehmensidentität. (vgl. Solberg 201 
p. 138) 
 
2.5 Der Marketingmix 
Der Marketingmix ist ein Werkzeug für Unternehmen, der die Gesamtheit aller 
Marketinginstrumente beinhaltet. Die Gestaltung dient dazu die Marketingstrategie 
durch konkrete Maßnahmen zu realisieren. Mit Hilfe des Marketingmix, der vier Ps 
(Product, Price, Place und Promotion), kann ein Unternehmen für ein Produkt oder eine 
Marke einen Unique Selling Point bestimmen und durch das Erstellen und die 
Kommunikation kann der Produktwert für den Konsumenten verbessert werden. 
Für die erfolgreiche Vermarktung eines Produkts benötigt ein Unternehmen eine 
gelungene Mischung aus den folgenden vier Komponenten:  
 Produktpolitik 
 Preispolitik 
 Vertriebspolitik 
 Kommunikationspolitik 
(vgl. Homburg/ Krohmer 2009 p. 11) 
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Eine Unternehmung kann den Preis, die Gestaltung des Produktes, die Vertriebswege 
und die Ausgaben für Werbemaßnahmen kurzfristig ändern und anpassen. Auf lange 
Sicht können neue Produkte entwickelt und weitere Vertriebskanäle erschlossen 
werden. Die vier P’s helfen dem Unternehmen Marketinginstrumente so aufeinander 
abzustimmen, dass potenzielle Käufer erfolgreich zum Kauf beeinflusst werden. Aus 
der Sicht der Kunden dient eine erfolgreiche Gestaltung letztendlich dazu, dass das 
Produkt an die Kundenbedürfnisse angepasst wird und somit ein höherer Kundennutzen 
entsteht.      
(vgl. Homburg/ Krohmer 2009 p.11f) 
Zur erfolgreichen Umsetzung sollten die vier P’s jedoch um vier weitere Dimensionen 
der SIVA ergänzt werden.  
- Solution: Wie kann ich mein Problem lösen? 
 Information: Wo kann ich mehr darüber erfahren? 
 Value: Wie groß ist der Aufwand diese Lösung zu bekommen? 
 Access: Wo kann ich es finden? 
 
            
            
            
            
            
            
            
            
            
            
            
            
         
(Abbildung 2.1 übersetzt aus Kotler et. al 2009 :63) 
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2.5.1 Produktpolitik 
Die Produktpolitik stellt das erste der 4 P’s dar und dient als Grundlage für den 
Marketingmix. Das Produkt ist das zentrale Element eines Unternehmens, mit dem es 
auf dem Markt präsent ist und somit wesentlich für den Unternehmensgewinn ist. Ein 
Produkt muss vor allem die Kundenbedürfnisse befriedigen und so gestaltet sein, dass 
Kunden das Produkt auch kaufen und somit den Unternehmenserfolg sichern. Die 
Gestaltung der Produktpolitik ist also zentral für den Erfolg eines Unternehmens. Alle 
anderen Instrumente sind zur Erfolgssteigerung zu berücksichtigen. Produkte können 
Sachgüter oder auch Dienstleistungen sein. 
2.5.2 Preispolitik 
Von allen Perspektiven des Marketingmix ist die Preispolitik die einzige, die direkt 
Einfluss auf die Einnahmen und somit auf den Umsatz eines Unternehmens nimmt. Alle 
anderen Instrumente verursachen zunächst Kosten, die sich im günstigsten Fall auf den 
Umsatz positiv auswirken. Das Untersuchen und Analysieren der Einstellung der 
Konsumenten bezüglich des Preises ist demnach ein wichtiger Anhaltspunkt um den 
Konsumenten und seine Kaufabsicht besser einzuschätzen. Nachdem ein Unternehmen 
genau Auskünfte darüber erhalten hat, wie viel ein Kunde bereit ist zu zahlen, können 
weitere wichtige Schritte in der Preispolitik angegangen werden. Denn diese Angaben 
liefern eine Aussage darüber, wie viel Geld ein Unternehmen für ein Produkt in der 
Produktion ausgeben kann. Es ist beispielsweise entscheidend zu erfahren, wie sehr  die 
Qualität eines Produktes den Kunden zum Kauf beeinflusst oder ob er eher so billig wie 
möglich kaufen möchte. Daran orientieren sich auch die Kosten aus Lieferung und 
Ähnlichem. Die Preispolitik kann durch äußere Umstände (Restriktionen, gesetzliche 
Vorschriften, etc.) ständig beeinflusst werden und muss somit stets aktuell gehalten 
werden. (Thebusinesscasestudy.com, vgl. Kotler and Keller, 2009 p. 62-63) 
2.5.3 Kommunikationspolitik  
Die Kommunikationspolitik bezieht sich auf alle Entscheidungen bezüglich der 
Kommunikation der Unternehmung auf dem Markt. Das wichtigste Ziel ist die Analyse 
und die Kommunikation mit den potenziellen Kunden. Das von einem Unternehmen 
zugeteilte Kommunikationsbudget wird dann letztendlich je nach Kommunikationsstand 
auf verschiedene Maßnahmen verteilt, die durch vorherige Analysen als am 
Erfolgreichsten erscheinen. Dieser Bereich des Unternehmens ist auch verantwortlich 
dafür, dass kreative Ideen in die Realität umgesetzt werden. „Die planmäßige 
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Gestaltung und Übermittlung von Informationen, die die Adressaten der 
Kommunikation im Bereich Wissen, Einstellungen, Erwartungen und Verhaltensweisen 
im Sinne der Unternehmensziele beeinflussen sollen“ (Homburg/Krohmer 2009: 209). 
Die Kosten der Kommunikationspolitik stellen oft einen Großteil der Gesamtkosten dar 
und daher stellt die Unternehmensführung hohe Ansprüche an den Erfolg der 
Kommunikation. Denn auch qualitativ hochwertige Produkte mit einem guten Preis-
Leistungsverhältnis können aufgrund des hohen Angebots (erhöhter Wettbewerbsdruck) 
auf dem Markt untergehen und vom Kunden übersehen werden. Eine erfolgreiche 
Kommunikationspolitik muss rückgehende Verkaufszahlen erkennen, die meist nicht 
mit sinkender Qualität einhergehen, und darauf Rückschlüsse auf die mangelhafte 
Kommunikation mit den Kunden schließen. Im Optimalfall können verbesserte 
Kommunikationsstrategien direkt am Absatz nachgewiesen werden.  (vgl. Kotler and 
Keller 2009, p. 62-63) 
2.5.4 Vertriebspolitik 
Bereits die Produktion eines Produkts stellt einen großen Kostenfaktor dar, dennoch 
sind auch die Kosten für den Vertrieb, die sich auf rund ein Fünftel belaufen, nicht zu 
unterschätzen. Bei der Vertriebspolitik handelt es sich um die Optimierung der Logistik 
eines Unternehmens. Die Gestaltung des Vertriebssystems setzt sich vor allem aus der 
richtigen Organisation der externen wie internen Vertriebsorgane zusammen. Ziel ist es 
demnach, das Produkt zur richtigen Zeit am richtigen Ort bereitzustellen. Neben der 
Organisation des Vertriebs sind interne Vertriebsorgane auch teilweise für den direkten 
Vertrieb verantwortlich (Außendienstmitarbeiter, Call-Center, Kundendienst). 
Unternehmensexterne können an das Unternehmen gebunden (Vertragshändler, 
Franchise-Systempartner) oder ungebunden (Absatzmittler, Makler, Groß- und 
Einzelhandel) sein. Grundsätzlich ist bei der Vertriebspolitik darauf zu achten, ob ein 
direkter oder indirekter Vertrieb oder beides sinnvoll ist. Dabei spielen Faktoren wie 
Spezifität und Komplexität des Produkts eine entscheidende Rolle. Es stellt sich 
demnach die Frage, ob ein Kunde beispielsweise nur über einen Fachhändler verkaufen 
möchte. Was dazu führt, dass zwar eine geringere Zahl von potenziellen Kunden das 
Produkt kennenlernt, jedoch eine höhere Prozentzahl eine direkte Produktpräsentation 
vom Fachhändler erhält. Der Verkaufspartner repräsentiert zudem ein bestimmtes 
Image, dass mit dem Image des Unternehmens harmonieren muss. (vgl. 
Homburg/Krohmer 2009 p. 244ff, vgl. Kotler and Keller 2009, p. 62-63) 
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2.6 SWOT Analyse 
SWOT ist eine Planungsmethode die  Stärken, Schwächen, Chancen und Risiken im 
Zusammenhang mit einem Projekt oder einem Markt zu evaluieren . 
Stärken und Schwächen sind ein Teil der internen Umweltanalytik. 
Stärkefaktoren können Patente, starke Markennamen, Marketing-Fähigkeiten und 
umfassende Marketing-Abdeckung sein.  
Schwächefaktoren können steigende Herstellungskosten, schlechte Reputation und 
Ähnliches sein. 
Chancen und Risiken sind ein Teil der externen Umwelt-Analyse. Beispiele für 
Möglichkeiten sind: 
- Erweitertes Kerngeschäft 
- Ankunft neuer Technologien 
- Neue Marktsegmente 
- Herabgesetzte Handelsbarrieren 
Beispiele für Bedrohungen sind: 
- Änderung der Kundenbedürfnisse  
- Neue und erhöhte Rivalität 
- Erhöhung der Handelsbarrieren 
(vgl. Kotler and Keller 2009, p. 90-92) 
 
 
 
 
 
    Helly Hansen 4th of June2012 
 
26 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
3.0  Externe Analyse 
 
 
 
 
3.1 PESTEL 
PESTEL steht für die politischen, wirtschaftlichen, sozialen, technologischen, Umwelt- 
und rechtlichen Faktoren die in diesem analytischen Werkzeug untersucht werden, um 
die breite Makroumwelt eines Landes darzustellen. Diese Analyse ist wichtig da die 
Faktoren bewerten können, ob HH eine Chance auf Erfolg im deutschen Markt hat. 
(OUP.com, 2007) 
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 3.1.1 Politische Faktoren (Political factors) 
Die Bundesrepublik Deutschland ist ein föderalistischer, freiheitlich-demokratischer 
und sozialer Rechtsstaat zentral in Europa. Die Staatsform ist eine parlamentarische 
Bundesrepublik  mit dem Bundespräsidenten Joachim Gauck, und der Bundeskanzlerin 
Angela Merkel von der Christlich Demokratischen Union Deutschlands (CDU). Seit 
1949 ist  das politische System dominiert von der CDU und der 
Sozialdemokratischen Partei Deutschlands (SPD).  
Handel in der EU: Der freie Handel und ein grenzenloser Binnenmarkt sind die 
wichtigsten Prinzipien der EU. Dies bedeutet den freien Fluss von Kapital, Waren, 
Dienstleistungen und Arbeit ohne Handelshemmnisse zwischen den Mitgliedern des 
Bündnisses. Dies erleichtert den Export und Import von beispielsweise Waren und 
fördert den grenzüberschreitenden Wettbewerb und ein mehr vereintes und 
globalisiertes Europa. (Businesslink.com) 
Norwegen ist nicht Mitglied der EU, aber ein Teil des europäischen Wirtschaftsraumes 
und  Mitglied der europäischen Freihandelassoziation (EFTA). Dadurch kann 
Norwegen am freien Handel in der EU teilhaben. 
Da HH bereits Flag-Stores in vielen EU-Ländern wie Frankreich und Österreich hat, 
wurde das Unternehmen bereits mit den meisten der Faktoren bezüglich des Handels 
in der EU konfrontiert. Sie haben daher das Wissen und die Erfahrung mit diesen 
umzugehen. 
Für HH ist es auch wichtig, dass Deutschland ein stabiles politisches System hat.   
3.1.2 Wirtschaftliche Faktoren (Economical Factors) 
Deutschland ist die größte Volkswirtschaft Europas, und die fünftgrößte der Welt. 
Deutschlands Bruttoinlandsprodukt liegt derzeit bei 3310 Milliarden US-Dollar, dies 
entspricht 5,34% der gesamten Weltwirtschaftsleistung. (Tradingeconomics.com, 2010, 
Germany)  
 
3.1.2.1 Export  
Deutschland ist einer der führenden Exporteure von Autos, Chemikalien, 
Maschinen und Haushaltsgeräten. Deutschlands Wirtschaft ist stark exportorientiert und 
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vom Export abhängig, da ein Drittel des gesamten Wirtschaftsoutputs exportiert wird.  
Die Wirtschaftsleistung wächst schneller als der europäische Durchschnitt. (State.gov 
2012). Der Exportwert betrug 91,3 Mrd. Euro im Februar 2012, wobei der Großteil der 
Exporte nach Frankreich, Großbritannien, die USA und 
Italien ging. (Tradingeconomics.com, 2012, exports) 
 
3.1.2.2.Import 
Im Februar 2012 importierte Deutschland Waren im Wert von 76,5 Mrd. Euro. Die 
meisten Importe sind Kraftfahrzeuge, chemische Erzeugnisse, Erdöl, Erdgas 
und Computer. Deutschlands wichtigste Import-Partner sind Frankreich, Niederlande, 
Italien, Großbritannien, Belgien, USA und China. (Tradingeconomics, 2012, imports) 
Euro-Krise: Auch wenn viele Länder in der EU unter der Euro-Krise leiden, wird der 
deutschen Wirtschaft ein Zuwachs von 0,4% im Jahr 2012 prognostiziert. Das Ergebnis 
dieses Ungleichgewichts zwischen den Ländern der Eurozone ist die Arbeitslosenquote. 
7,4 Prozent der deutschen Bevölkerung waren im Februar 2012 arbeitslos gemeldet; die 
durchschnittliche Arbeitslosenquote lag in den Jahren 1991 bis 2010 bei 9,73 Prozent. 
Der europäische Durchschnitt ist 10,3 Prozent. Die hohe Arbeitslosenquote in manchen 
Ländern der EU begünstigt Deutschland durch den Zugang zu hochqualifizierten 
Arbeitskräften. Im ersten Halbjahr des Jahres 2011 stieg die Zahl der Immigranten aus 
Griechenland um 84 Prozent. (Tradingeconomisc, 2012, rate und Spiegel.de 2012) 
3.1.3 Soziale Faktoren (Sociale factors) 
3.1.3.1 Bevölkerung 
Die Bevölkerung Deutschlands beträgt etwa 81, 5 Millionen Menschen, und das 
Bevölkerungswachstum fällt jedes Jahr um 0,2 Prozent. Die größte Altersgruppe ist 
zwischen 15-64 Jahre alt, 66,1 Prozent der Bevölkerung in Deutschland fällt in diese 
Gruppe, die aus 27 Millionen Frauen und 26, 5 Millionen Männern besteht. Die 
Bevölkerung im  Alter von 0-14 beträgt 13,3 Prozent der Bevölkerung und 20,4 Prozent 
sind 65 Jahre oder älter. 
Die Altersstruktur einer Bevölkerung wirkt sich auf die nationalen sozioökonomischen 
Aspekte aus. Wenn das Land eine junge Bevölkerung hat, also einen großen Anteil 
an Personen unter 15 Jahren, ist es wichtig mehr in Schulen zu investieren, als wenn die  
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Bevölkerung älter wäre. Ist der Anteil der über 65-Jährigen relativ höher, muss ein 
größerer  Anteil der Ausgaben in das Gesundheitswesen investiert werden. Und eine 
ältere Bevölkerung bedeutet auch, dass der erwerbsfähige Teil der Bevölkerung kleiner 
ist, und Arbeitskraft oft teurer ist, da die Kosten für Arbeitskraft steigen wenn ein 
Arbeiter zum Beispiel 30 Jahre im gleichen Betrieb arbeitet, als wenn die Mitarbeiter 
neu eingestellt sind. Und die Unternehmen müssen sicherstellen, dass es sich lohnt, 
länger zu arbeiten und später in Rente zu gehen. Aber wie wir ersehen können hat 
Deutschland eine sehr große Arbeitskraft mit mehr als 50 Millionen Erwerbsfähigen in 
der Altersgruppe 15 bis 64. Das Durchschnittsalter beträgt 44, 9 Jahre. (CIA.gov, 2012, 
Germany und Index.com, 2012, Germany) 
 
Wenn dies nicht der Fall wäre, müssten Unternehmen die verschiedenen Management-
Strategien ändern, um den sozialen Trends beizukommen, wie bezüglich der 
Neueinstellung älterer Arbeiter. Aber da Norwegen und Deutschland eine 
ähnliche Altersverteilung haben, ohne die Anzahl der Personen jeder Gruppe zu 
betrachten, und das Durchschnittsalter mit rund 40 Jahren ähnlich ist, kann USG  
Strategien bezüglich der Rekrutierung und Personalpolitik anwenden wie in Norwegen, 
wenn sie sich entschließen nach Deutschland zu expandieren. 
Einer Prognose zufolge sinkt die Zahl der in Deutschland lebenden Personen bis ins 
Jahr 2060 auf 65- 70 Millionen Menschen. (Stern.de, 2012) Die Lebenserwartung wird 
sich aufgrund des hohen Standards im Gesundheitswesen und der medizinischen 
Behandlung in der Regel erhöhen. Dies hat Einfluss auf die demografischen Merkmale 
der zukünftigen Endverbraucher, da wie bereits erwähnt, schon heute 65 Prozent der 
Bevölkerung 65 Jahre oder älter ist. 
 
Für das Jahr 2060 wird geschätzt, dass mindestens jeder dritte Deutsche 65 Jahre oder 
älter sein wird, und jeder siebte wird 80 Jahre oder älter sein. Wenn die 
Lebenserwartung steigt, und mit einem Geburtenrückgang zusammenfällt, kann dies 
schwerwiegende Folgen für den Sozialstaat, die Wirtschaftslage und die soziale 
Sicherheit haben. 
Deutschland ist ein großes Land mit einer großen Bevölkerung, so dass es nicht einfach 
ist die Markenbekanntheit zu erhöhen, da die Bevölkerung weit verbreitet ist. Aber 74%  
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aller Einwohner Deutschlands leben in urbanen Gebieten. (CIA.gov, 2012, Germany)  
Obwohl die Bevölkerung also stark verstreut ist, sind die meisten von ihnen durch 
Städte verbunden. Darum könnte dies ein guter Ausgangspunkt für 
Marketingkampagnen für die Steigerung der Brand-Awareness sein. 
 
91,5 Prozent der Bevölkerung sind auch deutsche Staatsbürger, 2,4 sind türkischer 
Abstammung und die verbleibenden 6, 1% sind hauptsächlich polnischer, russischer, 
italienischer, griechischer, spanischer und serbo-kroatischer Herkunft. Dies 
bedeutet, dass Deutschland ein paar mehr ethnische Gruppen hat als Norwegen. In 
Deutschland, wie in Norwegen ist der größte Teil der Population christlich. Daher 
können wir sehen dass HH mit dieser ähnlichen demografischen Situation wie in 
Norwegen umgehen kann. Dies bedeutet, dass HH keine den verschiedenen Ethnizitäten 
angepassten Marketing-Kampagnen durchführen muss. (CIA.gov, 2012, Germany)   
 
Was Deutschland und Europa von vielen Märkten unterscheidet ist, dass es wenig 
ausländische Arbeitszuwanderung hat, dies bedeutet dass ein Großteil der erreichten 
Kunden im Markt als langfristige Kunden aufgebaut werden können. 
3.1.3.2 Einkommen 
Arbeitgeber in der deutschen Privatwirtschaft bezahlten im Jahr 2011 durchschnittlich 
30,10 Euro für jede geleistete Arbeitsstunde.(Deastis.de, 2011) Es ist schwierig die 
durchschnittlichen Zahlen mit Norwegen zu vergleichen. Aber der Mindestlohn in 
Norwegen beträgt 20 Euro pro Arbeitsstunde, wenn man eine Ausbildung hat. 
(Arbeidstilsynet.no, 2012) 
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Diese Grafik aus dem Jahr 2005 zeigt das durchschnittliche Einkommen in Europa. Wie 
man sehen kann, liegt in Deutschland das Einkommen zwischen 40 000 - 44 999 Euro, 
und in Norwegen 45 000 - 49 999 Euro im Schnitt.  
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
3.1.3.3 
Wirtschaftsstandort Deutschland 
Als ausländischer Geschäftspartner, muss das Unternehmen  die Unterschiede in Kultur 
und bei den Geschäftspraktiken kennen. Dies ist sehr wichtig und kann entscheidend 
werden, wenn es um den Ausgang einer Verhandlung geht. Es gibt viele Unterschiede 
in den Kulturen, die Richard Gesteland (2002), in seinem Artikel „The German 
Negotiator“ beschreibt. Vor allem geht es hierbei um die Bedeutung der persönlichen 
Beziehungen, Formalitäten, Zeit-Orientierung und das Maß an Direktheit. Oft gibt es in 
einer bestimmten Kultur auch bestimmte Erwartungen an die Geschäftskultur, in Bezug 
auf Verhandlungen oder Umgangsformen. Die deutsche Unternehmenskultur ist der 
norwegischen Kultur ähnlich, aber es gibt doch einige Unterschiede, die zu beachten 
Abbildung 3.2, Quelle ssb.no, 2005 
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sind. Diese sechs Empfehlungen basieren auf den von Gesteland (2002) präsentierten 
Empfehlungen: 
 
1. Die Wirtschaftssprache in Deutschland ist in der Regel Englisch. Die meisten 
deutschen Manager sprechen englisch und sind auch komfortabel mit der 
englischen Sprache. Aber, wenn möglich,  sollten Geschäfte in der Sprache des 
Kunden abgewickelt werden. Eine professionelle Exportabteilung sollte deshalb 
einen Mitarbeiter haben, der fließend Deutsch spricht. 
 
2. Die Norweger, wie auch die Deutschen sind bekannt für ihre Förmlichkeit  in 
geschäftlichen Situationen. Sie sind in der Wirtschaft zielorientiert und in der 
Regel bereit, ohne die Notwendigkeit einer engen, persönlichen Beziehung zu 
verhandeln. Beim Treffen mit einem Verhandlungspartner kann in der Regel, 
nach wenigen Minuten der allgemeinen Unterhaltung, erwartet werden an die 
Arbeit zu gehen. 
 
3. Für die Deutschen ist Pünktlichkeit sehr wichtig. Pünktlichkeit kann in einigen 
Fällen bedeuten ein paar Minuten zu früh zukommen, weil Unpünktlichkeit ein 
Signal der Unzuverlässigkeit sendet. Wenn man eine halbe Stunde zu spät zu 
einem Meeting kommt, könnte dies auch bedeuten, dass Ihr Unternehmen einen 
halben Monat zu spät mit der Lieferung fertig wird. 
 
4. In Deutschland hat man ein Niveau der sozialen Formalität, welches sich in 
informellen Unternehmensrichtlinien wiederspiegeln. Diese Formalität ist ein 
Mittel um Menschen mit hohem Rang, Berufsbezeichnungen und höhere 
akademische Qualifikation zu respektieren. Dies ist in Deutschland wichtiger als 
zum Beispiel in Norwegen, weil etwa 40 Prozent der deutschen 
Vorstandsmitglieder der 100 größten Unternehmen in Deutschland ein Ph.D 
haben. Deshalb sollte ein Dr. Wilhelm Schmidt mit "Dr. Schmidt" oder "Herr 
Doktor " angesprochen werden, hat eine Kollegin einen Ph.D sagt man „Frau 
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Doktor ". Es ist normal andere Geschäftskontakte ohne Ph.D anzusprechen mit 
"Herr" oder "Frau" gefolgt von ihren Nachnamen, dazu gehören auch 
Sekretärinnen. Wie in Norwegen ist es auch Teil der deutschen Förmlichkeit 
sich mit einem Händedruck zu begrüßen oder zu verabschieden. Ein Lächeln ist 
allerdings nicht zu erwarten, da viele Deutsche ihr Lächeln für Freunde und 
Familie sparen. Der Händedruck ist ein wichtiger Teil der deutschen 
nonverbalen Kommunikation. 
 
5. Der deutsche Business-Kommunikationsstil ist relativ zurückhaltend, und die 
Geschäftsleute sind nicht begeistert von der öffentlichen Darstellung von 
Emotionen. Die Süddeutschen sind ein bisschen  expressiver als die Deutschen, 
die im Norden leben. Es ist auch wichtig nicht zu stören, wenn andere sprechen. 
Deutsche sind stolz darauf, dass sie ihre Meinung sagen. In anderen Ländern 
äußert sich eine Meinung oft durch indirekte Kommunikation, aber die 
Deutschen schätzen die direkte und freimütige Sprache. Besucher und 
Geschäftspartner sollten also erkennen, dass die Stumpfheit nicht dazu gemeint 
ist, sie zu beleidigen. 
 
6. Der Inhalt einer Business- Präsentation in Deutschland, sollte mit detaillierten 
Darstellungen und ausführlichen Fakten belegt sein. Deutsche suchen nach 
Geschichte und Hintergrundinformation, statt fantasievollen, visuellen Effekten 
auf einer Power-Point Folie. Für einen Norweger  gehört zu einer Präsentation 
Humor. Aber Humor ist ein Instrument, dass man nur selten gut über 
Landesgrenzen hinweg anwenden kann, und Business-Präsentationen sind eine 
ernste Sache in Deutschland. 
 
Geldeland (2002) unterteilt den deutschen Verhandlungsstil in drei Gruppen: 
 
- Verhandlungsspielraum. Die meisten Deutschen reagieren besser auf 
realistische Fragen als auf die klassische "High-Low"-Taktik. Deutsche können 
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negativ reagieren, wenn wie auf einem  Basar gefeilscht wird. Ein Unternehmen 
sollte erwägen kleine Margen in ihr Eröffnungsgebot einzukalkulieren, damit 
unerwartete Entwicklungen gedeckt werden. Es ist aber wichtig ein Aufblasen 
des ursprünglichen Angebots zu vermeiden. 
 
- Verhandlungsstil. Deutsche, zusammen mit den  Japanern, sind für ihre 
gründliche und gute Vorbereitung bekannt. Sie sind auch dafür bekannt, bei 
Verhandlungen trotz Überredungsversuchen und durch Druckausübung nicht 
von der Stelle zu weichen und ihre Position hartnäckig zu verteidigen. 
 
- Entscheidungsfindung. Deutschen nehmen sich Zeit, um sich mit 
verantwortlichen Kollegen zu beraten bevor sie eine wichtige Entscheidung 
treffen. Es muss damit gerechnet werden das die Deutschen sich mehr Zeit 
nehmen als zum Beispiel die Amerikaner, aber immer noch schneller als die 
meisten Asiaten, wie die Japaner. 
 
 
Auch bei den informellen Unternehmensrichtlinien unterteilt Geldeland diese in drei 
Gruppen: 
 
- Dress Code. Männer sollten Anzug und Krawatte ragen, zumindest beim ersten 
Treffen,  Frauen einen Anzug oder ein Kleid. Deutsche Männer werden oft nach 
dem Zustand ihrer Schuhe beurteit, das heisst die Schuhe müssen immer sauber 
sein. 
 
- Business-Geschenke. Deutschland ist keine Schenk-Kultur. Oft fühlen Deutsche 
sich unwohl, wenn sie mit einem teuren Geschenk konfrontiert werden. Wenn 
dennoch eine Kleinigkeit mitgebracht wird, sollte es etwas geschmackvolles, ein 
qualitativ hochwertiges Geschenk, oder ein landestypischer Artikel, sein 
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- Essen und Trinken. Deutsche fühlen sich nicht wohl dabei während dem 
Frühstück, über das Geschäft zu sprechen. Mittag- oder Abendessen sind dazu 
eher geeignet. Es ist normal vor oder nach der Mahlzeit über geschäftliches zu 
sprechen, und nicht während, solange nicht der deutsche Gesprächspartner die 
Initiative ergreift. 
 
Um diesen Teil abzuschließen wollen wir einige von Geldeland(2002) präsentierten 
Verhaltensregeln darstellen, die zu beachten sind wenn man bei einem Geschäftspartner 
zu Hause zum Abendessen eingeladen wird. Geldemann (2002) gemäß braucht der 
Eingeladene keinen Wein mitzubringen, es sei denn es handelt sich dabei um einen 
guten Jahrgang eines Top-Anbaugebiets, dann wäre es ein gutes Geschenk. Blumen sind 
auch ein passendes Geschenk, jedoch keine roten Rosen, diese sind nur für Partner, 
auch keine weißen Lilien, da diese mit Beerdigungen verbunden werden. Auch sollte 
immer eine ungerade Anzahl Blumen gekauft werden, aber nicht 13, da dies eine 
Unglückszahl ist. Auch kann man eine Schachtel Pralinen von hoher Qualität kaufen. 
Die Deutschen nehmen ihre Geschäfte ernst und man muss davon ausgehen, dass auch 
ihr potentieller Kollege, dasselbe tut. 
(Gesteland, Richard R.. Cross-Cultural Business Behavior. 2002) 
 
3.1.3.4 Unternehmenskultur 
Deutschland ist das Land des wirtschaftlichen Mittelstandes. Von den weit über zwei 
Millionen Betrieben, die es in der Bundesrepublik Deutschland gibt, haben gerade mal 
etwas mehr als 4500 über 500 Beschäftige. Und 1, 4 Millionen Betriebe haben fünf oder 
weniger  Beschäftige. Nahezu 70 Prozent  der deutschen Belegschaft arbeiten in 
Betrieben mit weniger als 250 Personen.   
Kleine- und mittelständische Unternehmen sind das Rückgrat der deutschen Wirtschaft, 
und folglich sehr wichtig; der Mittelstand ist seit vielen Jahren einer der Garanten für 
die Erfolge des Wirtschaftstandortens Deutschland. Warum? Der Mittelstand in 
Deutschland steht für eine besondere Unternehmenskultur, die nicht den schnellen 
Erfolg um jeden Preis sucht, sondern die langfristige Entwicklung des Unternehmens. 
Das sind ihre Ziele.   
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In den Jahren von 2003 bis 2005 haben Großunternehmen und der öffentliche Dienst 
fast 300 000 Arbeitsplätze abgebaut. Der Mittelstand hat jedoch im gleichen Zeitraum 
400 000 neue Arbeitsplätze geschaffen.   
 
Es ist wichtig zu verstehen dass kleine und mittelständische Unternehmen heutzutage 
vor vielen Herausforderungen stehen, wenn sie in Zeiten von Globalisierung und des 
internationalen Wettbewerbes Erfolg haben wollen. Aber viele mittelständische 
Unternehmen sind weltweit führend in ihren Bereichen. Und Deutschland als 
Wirtschaftsstandort wird nie wegfallen, weil Deutschland das wirtschaftliche Herz 
Europas ist (Wirtschaftsstandort Deutschland 2008 p. 47-49) 
Bei HHs Auswahl der Lieferanten, werden Unternehmen die die sozialen Kriterien 
erfüllen einen Wettbewerbsvorteil erreichen. Dies wird bei der Auswahl berücksichtigt. 
In Bezug auf andere soziale Faktoren, wie die Haltungen gegenüber der eigenen 
Karriere und der Fokus auf Sicherheit, kann HH Anhaltspunkte auf dem schweizer und 
österreichischen Markt suchen. HH hat dort eigene Brand-Stores, und die Kultur in 
diesen Ländern ist ähnlich wie in Deutschland. Ein weiterer Vorteil für HH ist, dass die 
deutsche und die norwegische Kultur nicht zu unterschiedlich sind. Wie bereits erwähnt, 
sind die sozialen Faktoren in Norwegen in großen Zügen ähnlich, wie die sozialen 
Faktoren in Deutschland, der Schweiz und in Österreich, wo HH bereits auf dem Markt 
vertreten ist. Das bedeutet, dass HH bereits Erfahrungen sowohl  im Vertrieb als auch in 
der Produktentwicklung gesammelt hat, und auch ein großes Wissen über die Kultur 
besitzt. Aber wenn HH eine eigene Vertriebsstelle aufbauen will, muss es die 
Veränderungen innerhalb der Bevölkerung in Deutschland, welche einen dramatischen 
Wandel in den nächsten 50 Jahren erleben wird, beachten. 
3.1.4 Technologische Faktoren (Technlological factors) 
 
Deutschland  ist bisher weitgehend als technologisches Schwergewicht in der 
Gesellschaft betrachtet worden. Aber in den letzten Jahren ist es ein wenig 
zurückgefallen. In manchen Fällen wurden neue Forschungs-und Entwicklungsarbeiten 
viel zu spät begonnen, zum Beispiel versucht die deutsche Biotech-Branche immer 
noch, wieder auf die Beine zu kommen. Um wieder Technologieführer in der Welt zu 
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werden, haben die Deutschen zum Beispiel eine ausgezeichnete Forschungsuniversität, 
welche auf Nanotechnologie spezialisiert ist. 
 
Deutschlands größte Stärke ist die Automobilindustrie. In den nächsten Jahren werden 
Innovationen aus den verschiedensten Branchen kommen; so finden zum Beispiel 
Nanotech-Materialien ihren Weg in deutsche Autos. 
 
Deutschland hat sich verpflichtet, erneuerbare Energiequellen, wie Wind- und 
Solarenergie zu entwickeln, und Kernkraftwerke bis zum Jahr 2020 abzubauen. Das 
passt zu HH, weil sie sehr umweltbewusst sind und so umweltfreundlich wie möglich 
Geschäfte machen wollen.(technologyreview.com, 2005) 
Investitionen in Technologie, sei es in Produkte oder Prozesse, steigern im Allgemeinen 
die Produktivität und die Wettbewerbsfähigkeit einer Nation. (Wild, Wild and Han, 
2010 p. 235) 
Ein wichtiger Sektor für HH ist die Logistik. Deutschland hat High-Tech Abteilungen in 
Bereichen wie Logistik. Da HH ihre Kleidung nicht in Deutschland produziert, ist für 
sie im Bereich Technologie das Wichtigste, dass der deutsche Markt zeiteffektive und 
kostengünstige Vertriebswege und effiziente Logistik-Systeme bietet. 
 
HH muss auch einige Anforderungen an die Verpackung berücksichtigen. HH als 
Anbieter sind dazu verpflichtet, 70 Prozent der Verpackung zurückzunehmen und zu 
recyceln und müssen in der Lage sein, dies durch Dokumente zu belegen. (Tradeangels, 
2001) 
3.1.5 Umweltfaktoren (Environmental factors) 
 
3.1.5.1 Das deutsche Klima 
Das deutsche Klima hat viele Gemeinsamkeiten mit dem norwegischen Klima. Das liegt 
daran, dass sowohl Deutschland als auch Norwegen im Bereich der  westlichen Winde, 
oder „Anti-Trades“, liegen. Selbstverständlich gibt es einige Unterschiede zu 
Norwegen; so herrscht zum Beispiel in den hohen Bergen von Deutschland ein alpines 
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Klima; und der Südwesten von Deutschland ist wärmer als Norwegen. Abgesehen 
davon unterscheidet sich das deutsche Klima nicht so sehr von dem Norwegens. 
 
Auch die Klimaveränderungen hier in Deutschland sind nicht heftiger oder extremer als 
in Norwegen. 
3.1.5.1 Trends auf dem Markt 
In den vergangenen Jahrzehnten haben die Umwelt und die globale Erwärmung mehr 
und mehr an Bedeutung gewonnen. Unternehmen wie HH versuchen neue Methoden 
anzuwenden, um die Umwelt zu retten; damit der Kunde beim Kauf von HH-Produkten 
ein gutes Gefühl haben kann. 
  
Umweltfragen sind in Deutschland sowie im Rest der Welt sehr wichtig. 
Kohleverbrennungsanlagen und die Industrie tragen zur Luftverschmutzung bei; zum 
Beispiel durch sauren Regen, welcher eine Folge von Schwefeldioxid-Emissionen ist. 
Dies ist schädlich für Wälder. Es gibt auch ein Problem der Umweltverschmutzung in 
der Ostsee aufgrund von Rohabwasser und industriellen Abwässern aus Flüssen im 
Osten von Deutschland, verursacht durch die Entsorgung gefährlicher Abfälle. 
 
Die deutsche Regierung hat einen Mechanismus für die Beendigung der Nutzung der 
Kernenergie in den nächsten 15 Jahren entwickelt. Die Regierung versucht, der 
Verpflichtung durch die EU zur Erhaltung der Natur im Einklang mit den EU-
Richtlinien bezüglich Flora, Fauna und Habitat gerecht zu werden. 
 
Und wie gesagt ist es wichtig für Unternehmen, zu versuchen, die Verpflichtung der 
Regierung zur Erhaltung der Natur zu erfüllen. HH hat drei übergeordnete Ziele in ihrer 
Umweltpolitik: 
- HH will zur Erhaltung unserer Meere, Berge und Wälder beitragen und den 
Klimawandel eindämmen, so dass auch zukünftige Generationen die freie Natur 
und alles was sie zu bieten hat genießen können. 
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-  HH kann nicht alleine die Umwelt retten. Wir werden  jedoch die führende 
skandinavische Treibkraft zur Schaffung einer nachhaltigeren 
Sportartikelindustrie sein. 
 
- HH wird einen ganzheitlichen Ansatz für ihr Umweltengagement nehmen. Wir 
werden unseren ökologischen Fußabdruck durch eine engere Zusammenarbeit 
mit Lieferanten und Kunden, sowie durch die Verbesserung der internen 
Prozesse verringern. 
 
HH haben auch separates Ziele für Produkte, Marketing sowie operative Ziele für die 
Umwelt. Zum Beispiel verwenden sie Produkte von höchster Qualität und Haltbarkeit, 
und verwenden nicht wissentlich verbotenene Chemikalien. Ein anderes Beispiel ist, 
dass HH grundsätzlich wiederverwendbare Tüten in all seinen Flagship- und Brand-
Stores verwendet und plant, unternehmensinterne Reisen zu minimieren. Dies sind nur 
einige Beispiele für  HHs Engagement so grün wie möglich zu werden. 
HH haben auch ein langfristiges Engagement im Rahmen ihrer Partnerschaft mit 
„Bluesign“. „Bluesign“ ist ein weltweit führendes Tool für die gesamte 
Textilproduktion des Wirtschaftszweigs der Kette. Damit soll sichergestellt werden, 
dass Produkte umweltfreundlich sind und keine gesundheitlichen Gefahren enthalten. 
„Bluesign“ testet nicht nur ein fertiges Produkt, sondern stellt auch sicher, dass das 
Verfahren von der ersten Stufe an über den gesamten Produktionsweg korrekt abläuft. 
Einer der Faktoren, welche „Bluesign“ und HH wichtig finden, ist die Nachhaltigkeit 
der gesamten Supply Chain zu verbessern in den Bereichen: 
- Energieverbrauch 
- Nutzung von Chemikalien und Emissionen 
- Wasserverbrauch 
 
(Hellyhansen.com 2012, environmental/ indexmundi.com, 2012, Environmental) 
 
HH Kleidung passt sehr gut nach Deutschland, weil sie für das norwegische Wetter und 
Klima hergestellt wird, welches in Großteilen Deutschlands gleich ist. Zusätzlich 
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versucht HH, zur Erreichung von Umweltzielen beizutragen, was auch wichtig für 
Deutschland ist.  
3.1.6 Rechtliche Faktoren (Legal factors) 
Deutschland ist ein Mitgliedstaat der EU. Der europäische Binnenmarkt bedeutet im 
Wesentlichen, dass Waren, Dienstleistungen, Personen und Kapital bei der Einreise 
nach Deutschland innerhalb der EU frei eingeführt werden darf. Der Fakt, dass 
Norwegen Mitglied des Europäischen Wirtschaftsraums ist, macht für HH ein 
Gründung ihres eigenen Flagship- und Brand-Stores in Deutschland einfacher. 
Allerdings müssen sie Steuern und Versicherungsgebühren berücksichtigen bei der 
Einstellung von Personen in Deutschland.  
Und es gibt auch eine Steuerberatern zugeordnete Gebühr. Und es gibt natürlich 
Unterschiede in Arbeitsschutzvorschriften, konsumtiven Staatsausgaben und anderen 
Gesetzen, im Vergleich zu Norwegen, welche HH beeinträchtigen könnten. Die 
Deutsch-Norwegische Handelskammer empfiehlt die Arbeit mit einem guten deutschen 
Juristen, der auf Verbraucherrecht  spezialisiert ist, damit HH einen guten Blick dafür 
bekommt, über welche Gesetzesunterschiede es sich bewusst sein muss. Heutzutage, da 
es Agenten gibt, welche verantwortlich für den deutschen Markt sind, muss sich HH 
nicht auf diese Gesetze konzentrieren. Es ist nicht HHs Verantwortung, solange der 
deutsche Markt zu den Anforderungen des HH-Verhaltenskodex passt. Und wenn HH 
in der Zukunft vorhat, ihre eigene Vertriebsniederlassung zu etablieren, haben wir 
gesehen dass HH in anderen ausländischen Märkten erfolgreich war. Daher wissen wir, 
dass HH in der Lage ist, diese rechtlichen Faktoren anzugehen. 
Um die PESTEL-Analyse zusammenzufassen und zu folgern was für HH wichtig ist: 
Deutschland ist ein politisch stabiles Land, was ein sehr wichtiger Faktor ist, wenn ein 
Unternehmen Geschäfte machen möchte. Unternehmen sollten es stets vermeiden, in 
politisch instabilen Ländern Geschäfte zu machen. Und gar in der Euro-Krise erwartet 
Deutschland ein finanzielles Wachstum über 2012, was positiv ist für die HH-
Exportwirtschaft und die Bereitschaft der Deutschen, für Produkte, welche mit 
Skifahren und Segeln verbunden sind, Geld auszugeben. Für HH ist es wichtig zu 
wissen, dass die Bevölkerung in Deutschland immer älter wird; darüber sollten sie sich 
bewusst sein, wenn sie in Zukunft Marketing-Kampagnen starten möchten. Die 
Deutschen sowie HH als Unternehmen versuchen, die Umwelt durch wirksame 
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Vertriebskanäle und Logistik und auch durch neue Prozesse zu erhalten. Das deutsche 
Klima ist dem Norwegens sehr ähnlich, also weiß HH, dass ihre Produkte im Stande 
sind, im deutschen Klima zu bestehen. Und natürlich muss HH die rechtlichen Aspekte 
für Verbraucher kennen und eine Vertriebsniederlassung errichten, wenn es  in Zukunft 
ein eigenes Vertriebsbüro anstelle von Agenten haben will. (Mail von Deutsch-
Norwegische Handelskammer 09.05.2012) 
3.2 Das Fünf-Kräfte-Model nach Porter  
Ist ein Framework von Michael E. Porter, zur Analyse der Industrie- und 
Businessstrategie-Entwicklung. Das Fünf-Kräfte-Modell ist sehr relevant für HH, und 
zu berücksichtigen bei der Entscheidung, ob sie ihre bisherige Strategie auf dem 
deutschen Markt ändern. Porter beschreibt in seinem Modell folgende fünf Kräfte: 
 
-Verhandlungsstärke der Abnehmer 
-Verhandlungsstärke der Lieferanten 
-Rivalität unter den bestehenden Wettbewerbern 
-Bedrohung durch neue Anbieter   
-Bedrohung durch Ersatzprodukte  
(Michael E. Porter, 1996, Journal) 
 
3.2.1 Verhandlungsstärke der Abnehmer 
Die Verhandlungsstärke der Abnehmer: Wer die Verhandlungsstärke besitzt, ist 
abhängig vom Käufer. Wenn HH ihre Produkte an einen Einzelhändler verkaufen, liegt 
die Macht beim Einzelhändler, wenn sie direkt an Endverbraucher verkaufen, liegt die 
Verhandlungsstärke bei diesem. 
Zurzeit ist die Verhandlungsmacht der Käufer in der Hand der Einzelhändler, die als 
Verkaufsagenten für HH die Produkte verkaufen. Die Verkäufe sind oft durch Verträge 
zwische zwei Parteien geregelt. Diese Verträge dienen als Sicherheit für HH um ihre 
Vertriebspartner an sich zu binden  und einer vorzeitigen, plötzlichen Beendigung des 
Geschäftsverhältnisses vorzubeugen. Dies Reduziert die Verhandlungsstärke der 
Abnehmer, da ein Vertragsbruch rechtliche Konsequenzen zur Folge hätten. 
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Wenn HH sich entscheiden würde, durch eigene Geschäfte, den Verkauf an den 
Endverbraucher selbst zu organisieren, würde die Verhandlungsmacht beim 
Endverbraucher liegen. Die Verhandlungsmacht für die Kunden würde dadurch höher 
sein, da die Umstellungskosten beim Wechsel zu einer anderen Marke sehr gering sind.  
Um dieser Verhandlungsmacht der Kunden entgegenzuwirken muss HH sich durch 
Differenzierung von der Konkurrenz absetzen, beispielsweise durch die Fokussierung 
auf die überlegene Technologie, das spezielle Design, den guten Kundenservice oder 
die Qualität der HH Marke.  
Markentreue ist wichtig, um Verhandlungsmacht zu reduzieren. Durch die 
Einzigartigkeit der HH Produkte und den Preisvorteil gegenüber der Konkurrenz, kann 
die Loyalität der Verbraucher gegenüber HH erhöht werden. Forschungen deuten auch 
darauf hin, dass die Kundenzufriedenheit einen positiven Effekt auf die 
Wiederkaufabsichten des Kunden hat. (Seiders, Kathleen, ET AL. 2005) 
3.2.2 Verhandlungsstärke der Lieferanten 
Der Begriff Lieferant umfasst alle Eingangsquellen, die erforderlich sind, um Waren 
oder Dienstleistungen zu produzieren. (Themanager.gov 2001) Dies sind beispielsweise 
Inputfaktoren wie Rohstoffe, die durch andere Unternehmen geliefert werden. HH hat 
keine Produktionsstätten, sondern Lizenzverträge zur Produktion mit Unternehmen der 
Herstellung ihrer Kleidung. Heute werden 90 Prozent aller HH Produkte von 
Unternehmen im fernen Osten und der Türkei hergestellt. (Interview USG, Appendix) 
Die Verhandlungsmacht liegt daher sowohl bei den produzierenden Unternehmen als 
auch bei den Zulieferunternehmen, die Rohstoffe für die Produkte liefern. Da die 
meisten der HH Produkte in Asien produziert werden, wo die Textil- und 
Bekleidungsindustrie groß sind, wird die Verhandlungsstärke der Lieferanten reduziert, 
da HH bei Vertragsablauf relativ leicht den Lizenzpartner wechseln kann. 
(textilworldasia.com) 
 
Im Jahr 2008 schloss HH eine Lizenz- und Vertriebsvereinbarung mit USG. Diese 
Vereinbarung übertrug USG die Verantwortung für Distribution, Marketing und 
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Verkauf der HH-Produkte in Deutschland. Der Vertrag zwischen HH und USG ist 
deshalb eine Sicherheit für beide Firmen, und gleicht die Verhandlungsmacht auf 
beiden Seiten aus. 
3.2.3 Rivalität unter den bestehenden Wettbewerbern  
HH hat bereits mehrere Konkurrenten in Deutschland, sowohl in dem Segment für 
Segelbekleidung wie auch bei Skibekleidung. Unser Ansprechpartner, ein Agent von 
USG für HH in Deutschland, sagte, die Top-Konkurrenten für HH in Deutschland im 
Bereich der Skibekleidung sind Salomon, Icepeak und Schöffel. (Interview mit USG, 
Appendix) Dies stimmt teilweise mit den Ergebnissen unserer Umfrage (Frage 5) 
überein. Hier wurde gefragt «Bitte nennen Sie spontan 5 Marken, die Ihnen im Bereich 
der Skibekleidung einfallen». Die drei Top-Marken in der Umfrage waren, Spyder mit 
34 Nennungen von 115 Befragten, Burton mit 29 Nennungen und  Schöffel mit 22 
Nennungen. Salomon wurde 15 Mal genannt,  Icepeak nur dreimal. Diese Wettbewerber 
werden als eine konstante Bedrohung für die Marktanteile von HH angesehen. 
Bei Segelbekleidung wurde uns vom Agenten gesagt, dass die wichtigsten 
Konkurrenten für HH in Deutschland, die Marken Musto, Marinepool und Gill 
sind.(Interview USG, Appendix) Betrachtet man die Ergebnisse der Umfrage zu Frage 6 
«Bitte nennen Sie spontan 5 Marken, die Ihnen im Bereich der Segelbekleidung 
einfallen», sind die drei meistgenannten (mit Ausnahme von HH, mit 25 Nennungen), 
Musto mit 24 Nennungen, Marinepool mit 10 und Gill mit 7 Nennungen bei 115 
befragten Personen. (Von Metodeanalysen)  
In beiden Segmenten, Skibekleidung und Segelbekleidung, sollten die Top-Marken als 
Konkurrenten betrachtet werden, da die Konkurrenten von den Verbrauchern bestimmt 
werden (Bryan Lucas, 2011, p. 24). Die Top-Marken der Umfrage können auch ein 
Ergebnis des Priming der konkurrierenden Marken sein. Priming beschreibt eine 
Beeinflussung des Unterbewusstseins der Verbraucher. Verbraucher, die durch Priming 
beeinflusst werden, haben eine erhöhte Wahrscheinlichkeit eine bestimmte Marke oder 
ein bestimmtes Produkt zu kaufen. (C. Karremans et al, 2006, Journal)  
 
HH sollte sich auch über die Differenzierungsstrategien der Konkurrenten im Klaren 
sein und welche Attribute diese zur Vermittlung von Einzigartigkeit einsetzen. Viele 
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Marken vermitteln differenzierte Attribute, die für den Kunden wertvoll erscheinen, 
aber keinen direkten Einfluss auf das Produkt selbst haben.(Carpenter, Greggory S et al, 
1996, Journal) Ein Beispiel hierfür ist der Recco-Reflektor, der heute oft in der Ski-
Ausrüstung integriert ist. Die Idee des Reflektors ist es, Rettungsteams bei der Ortung 
der Opfer unter Lawinen zu helfen. Das Problem bei diesem Produkt ist, dass nicht viele 
Skigebiete weltweit die notwendige Ausrüstung zur Ortung des Recco-Reflektors 
haben. Daher ist dieses Verkaufsattribut, das Sicherheit bieten soll, in der Praxis eher 
nutzlos. (digi.no, 2003) 
3.2.4 Bedrohung durch neue Anbieter 
 Mit niedrigen Markteintrittsbarrieren steigt auch die Bedrohung durch neue Anbieter 
und Wettbewerber. Mit der hohen Anzahl von Marken, vor allem im Skisport, werden 
immer wieder neue Marken auf den Markt kommen, mit denen HH konkurrieren muss. 
Markendifferenzierung, Kundenzufriedenheit und Kundenservice sind daher sehr 
wichtig für HH, um sich in einem stark umkämpften Markt zu behaupten, damit die 
Kunden nicht abwandern und Marktanteile reduziert werden. 
Elektronischer Warenhandel: Heute können Firmen Produkte in einem Gebiet oder 
Land verkaufen, ohne physisch im Markt präsent zu sein. Ein Markteintritt mit 
Händlern, Geschäften usw. ist also nicht mehr notwendig. Online-Shopping wird in 
Deutschland immer beliebter. 34,1 Millionen Deutsche kauften 2010 Produkte oder 
Dienstleistungen online. Kleidung, Bücher, Autos, Reisen und verschiede Konzert- 
Theater- oder Kinotickets gehören zu den häufigsten Einkäufen. (EHOW.com, 2012) 
Neue Wettbewerber können, nahezu ohne Eintrittsbarrieren, in neue Märkte  eintreten.  
3.2.5 Bedrohung durch Ersatzprodukte 
 Es gibt eine Reihe von Ersatzprodukten für die HH-Produkte auf dem deutschen Markt. 
Kleidung wie normale Regenmäntel können im Segelsport, normale Winterjacken beim 
Skifahren genutzt werden. Es ist daher wichtig für HH, den technologischen Vorteil 
ihrer Produkte zu nutzen, um sich von der Konkurrenz abzusetzen. Eine erfolgreiche 
Differenzierungsstrategie schafft Markentreue bei den Kunden. Differenzierung über 
Qualität und Design verleiht dem Kunden das Gefühl, dass das Produkt einzigartig ist 
und es keine anderen vergleichbaren Ersatzprodukte auf dem Markt gibt. Dies kann zu 
Markentreue und damit einem Wettbewerbsvorteil gegenüber Wettbewerbern 
führen.(smallbusiness)  
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3.3 Einzelhandelsumsätze: 
Im März 2012 lagen die Einzelhandelsumsätze 2,3 Prozent über dem Vorjahr. Die 
Prognose war ein Anstieg von 0,5 Prozent. Die Einzelhandelsumsatzberichte gehören 
zum Beispiel Store Sales und Katalog-Verkäufern in Deutschland. Ein Anstieg der 
Einzelhandelsumsätze wird oft als ein Hinweis auf das Wachstum in der Wirtschaft 
eines Landes betrachtet. Der Jahresumsatz an Textilien, Bekleidung, Schuhen und 
Lederwaren lag bei 4,9 Prozent. (Destates.de, 2012) 
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4.0 Interne Analyse 
 
 
4.1 Das Bakka-Modell 
 
4.1.1. Motive des Exportes:  
Damit HH das Unternehmenswachstum und den Marktanteil erhöhen kann, haben sie 
ein  strategisches Motiv um ihre Produkte weiter zu exportieren und ihre Märkte 
auszubauen. Dieses Wachstum kann durch den Export von mehr Produkten nach z. B. 
Deutschland oder durch eine eventuelle Änderung der heutigen Strategie in einigen 
Ländern erreicht werden. Dies entspricht Bakkas “Multinational Marketing” und 
“Global Marketing.” 
    Helly Hansen 4th of June2012 
 
47 
 
 
4.1.2 Wahl der Märkte: 
HH ist heute ein globales Unternehmen mit sowohl Brand Stores als auch Filialen in 45 
Ländern weltweit. (Hellyhansen.com, 2012, storefinder) Mit ihrer langen Geschichte 
und dem guten Ruf hat HH es geschafft, eine starke Marke zu entwickeln, sowohl 
national als auch international. HH setzt ihre Marktexpansion in neuen Märkten wie 
zum Beispiel in Asien fort. Zum Beispiel haben sie vor Kurzem einen neuen Flagship-
Store im beliebtesten Wandergebiet in den Bergen der süd-koreanischen Hauptstadt 
Seoul, genannt Cheonggye-san, eröffnet.(Facebook, Hellyhansen, 2012) Dies entspricht 
„multinationalem Marketing“ und Markt-Expansion im Bakka Modell. 
4.1.3 Marktabdeckung: 
HH ist in 45 Ländern weltweit vertreten. Sie decken den größten Teil Europas und 
Nord-Amerika. Sie sind auch in Zentral-Amerika, Süd-Amerika, Süd-Afrika, und in den 
großen Ländern Ozeaniens, Australien und Neuseeland vertreten. Und ebenso groß in 
wichtigen Schlüsselmärkten in Asien, wie China, Japan und Korea. 
In Deutschland vertreibt HH seine Produkte durch 275 unabhängige Händler mit rund 
350 Verkaufsstellen im ganzen Land. (Hellyhansen.com, 2012, Storefinder und interview 
USG, Appendix) 
4.1.4 Organisation: 
Im Jahr 2009 zog HH von Moss nach Oslo, und dort findet auch die 
Produktentwicklung statt. Die Produktion der Kleidungsstücke erfolgt in China, der 
Türkei, Sri Lanka, Vietnam, Indonesien, England, Portugal, Ungarn, Philippinen, 
Bangladesch und Thailand.(Mail von HH 09.05.2012) HH hat sowohl Export-
Abteilungen als auch Agenten; dadurch werden sie in „Intensiv-Export“ gesetzt. Zum 
Beispiel in Deutschland, wo  USG die Kontrolle über den Vertrieb der HH 
Kleidungsstücke hat. Aber zum Beispiel in Südkorea und den USA hat HH eigene 
Flagship-Stores, und in der Tschechischen Republik haben sie fünf Stores, wodurch HH 
auch in „Multinationalem Marketing“ platziert wird. (Hellyhansen.com, 2012, new store) 
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4.1.5 Eintrittsstrategie: 
HH nutzt verschiedene Markteintrittsstrategien. Sie können abhängig von den 
Marktbedingungen Flag Ship Stores, Brand-Stores, Lizenzierung, Handelsvertreter, 
Wiederverkäufer oder Vertriebsbüros nutzen. In Deutschland hat HH einen Agenten als 
Markteintrittsstrategie gewählt, der HH repräsentiert und den Vertrieb der Produkte 
kontrolliert. (Miet-Lizenzen) (Foundingunivers.com, 1996) 
 
4.1.6 Marketingmix: 
HH erreicht einen mittleren bis hohen Preis für ihre Produkte. Die Kunden von HH 
bekommen mehr als nur ein physisches Produkt, sie kaufen auch ein Produkt von hoher 
Qualität und mit langer Tradition. HH Produkte decken verschiedene Bedürfnisse auf 
dem Markt, wie zum Beispiel High-Tech-Kleidung, Qualität und Mode. 
HH passt seine Produkte auch den kulturellen Besonderheiten der jeweiligen 
Exportmärkte an. Dies macht es einfacher auf internationalen Märkten Erfolg zu haben. 
Für HH ist es auch sehr wichtig, eine gute Lage für ihre Geschäfte zu haben. Zum 
Beispiel in Oslo, Norwegen passieren jedes Jahr geschätzte 18,5 Millionen Menschen 
den Flagship-Store. (Hellyhansen.com, 2009, Flagship store) Und wie bereits erwähnt, ist 
der Flagship-Store in Seoul, Südkorea, in der Nähe des beliebtesten Wandergebietes in 
den Bergen um Seoul.  
(facebook.com, Helly Hansen, 2012) 
 
Dies bedeutet, dass wir HH in „Intensivem Export“ platzieren aufgrund kultureller 
Anpassung, Produktwerbung und den moderaten Preisen. Aber auch die Kategorie 
„internationales Marketing“ ist aufgrund der kulturellen Anpassung, dem Branding und 
des hohen Preises passend. 
 
4.1.7 Finanzielle Ergebnisse 
Im Jahr 2010 hatte HH einen ausgewiesenen Gewinn von 4,2 Mio. Euro, und hatte die 
Betriebseinnahmen im Vergleich zu 2009 um 10% auf 210.9 Mio. Euro gesteigert. Das 
EBITDA (Earnings before interest, taxes, depreciation and amortizatio) wuchs von 18 
Mio. euro auf 25 Mio USD, ein Anstieg von 39%. Diese Zunahme war eine Folge des 
Wachstums in über 40 internationalen Märkten und in Norwegen, HHs grösstem 
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Einzelmarkt. Die Abhängigkeit von Norwegen als Markt entspricht „Multinationalem 
Marketing“ im  Bakka Modell. (ibinews.com, 2011)  
 
 Export-
versuche 
 
Extensiver 
Export 
Intensiver 
Export 
Multinatio
nales 
Marketing 
Global 
Marketing 
Export 
Motiv 
Operativ Operativ Strategisch/opera
tiv 
Hauptsächl
ich 
strategisch 
Hauptsächli
ch 
strategisch 
Markt 
Wahl 
Nachbarland, 
zufällich 
Viele Märkte Markt 
konzentration 
Markt 
Erweiterun
g 
Konsolidier
ung in der 
Triade    
Markt 
Anteil 
Der Betrieb ist 
unsichtbar 
Unbedeutend  Wachsen Groß in 
Ausgewähl
ten 
Märkten 
Groß in 
Schlüsselmä
rkten 
Organisat
ion 
“One man 
show”  
Teilzeitlich/ 
Distributor  
“One man 
show” full 
time 
distributors 
Export 
Abteilung/ Agent 
Internation
al 
Division. 
Verkaufs 
Kontor 
Global oder 
transnationa
le 
Organisatio
n 
Eingang 
Strategie 
Verkaufshäuse
r “piggy back” 
Agent Verkaufs Kontor 
in Hauptmarken 
Lizensieru
ng / 
Produktion 
Produktion / 
Allianzen 
Marketin
g mix 
Erzeugnisanspr
uch  
Anpassung 
begrenzt 
Promotion. 
Niedrige 
Preise 
Erzeugnisanspr
uch 
Anpassung. 
 
Ein bisschen 
Promotion. 
Niedrige 
Preise 
Kulturelle 
Anpassung 
 
Produktwerbung 
 
Mittel Preise 
Kulturelel 
Anpassung 
 
Profilbau 
 
Höhe 
Preise 
 
Globale 
Produkte 
und 
Promotion 
 
Internationa
le PR 
Ökonomi
sches 
Resultat 
Marginal oder 
negativ 
Marginal oder 
negativ 
Positiver Beitrag Beiderseiti
g abhängig 
von dem 
inländische 
Markt 
Preisführer 
 
Haupt 
Einnahme 
(Figur 4.1: Internationalisierung Prozess Solberg 2010 p. 122) 
 
4.1.8 Fazit- Bakka Model 
Nach der Analyse und Platzierung von HH in das richtige Stadium des 
Internationalisierungsprozesses gewinnt die internationale Marketingstrategie dieselbe 
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Bedeutung  wie das lokale Marketing. In diesem Stadium  ist die Exportstrategie und 
somit der Verkauf im internationalen Markt ein wichtiges Element für HH und  verlangt 
infolgedessen ein gutes Verständnis des neuen Marktes.  
4.2 Das ACE-Modell 
Es ist wichtig für HH, wenn sie ihren Prozess der Internationalisierung in Deutschland 
fortsetzen wollen, die richtige Einstellung und Kompetenzen zu haben. Zum Beispiel, 
wenn sie ihre eigene Vertriebsniederlassungen, anstatt von Vertriebsagenten in 
Deutschland haben wollen. Aber dies betrifft auch jeden neuen Markt in den HH 
eintritt. Das ACE-Modell zeigt HHs Entwicklung in der internationalen 
Unternehmenskultur durch die Entwicklung von Haltungen, Kompetenz und 
Ausführung. 
Das Engagement des Unternehmens und die Unterstützung des 
Internationalisierungsprozesses haben einen großen Einfluss darauf, ob der Export 
erfolgreich ist oder nicht. HH ist heute eine globale Marke, und sie exportiert ihre 
Produkte seit vielen Jahren und hat daher einen tiefen Einblick in das internationale 
Geschäft und dessen Aktivitäten und Einstellungen bezüglich der Internationalisierung. 
 
4.2.1 Haltung  
HH hat eine positive Einstellung gegenüber dem Export, denn die internationalen 
Märkte sind sehr wichtig für die Unternehmensentwicklung und den Vertrieb. Und sein 
Eifer weiter zu wachsen,  wie das Beispiel der brandneuen Flagship-Stores in Südkorea, 
zeigt dass HH sein Geschäft weiter durch Export erweitern will. Nach neun Jahren 
Defizit hat HH seit 2008 ein starkes Wachstum; dies ist auch ein Indikator für die 
positive Einstellung.(Hegnar.no, 2012)  
 
4.2.2 Kompetenz  
Während der letzten Jahrzehnte hat HH internationale Erfahrung und Kompetenz 
entwickelt. Der CEO von HH, Peter Sjölander, hat 15 Jahre Erfahrung bei der 
Bekleidungsmarke Nike gesammelt, bevor er im Jahr 2007 zu HH ging. HH Global 
Brand Manager, Hans Gunleiksrud, verfügt über die Erfahrung durch die Stelle als 
Global Brand Manager bei Nike und der Coca-Cola Company. Dies zeigt ein hohes 
Maß an Kompetenz und HH hat daher die Möglichkeit, sich jedem anderen Markt 
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anzupassen. Neben den Vertriebsbüros die in großen Exportmärkten platziert sind, 
haben sie auch Mitarbeiter die die Märkte und die Kultur besonders gut kennen. Und 
neben dem deutschen Markt selbst, ist HH in mehreren anderen EU-Ländern wie 
Frankreich und Österreich vertreten, so dass das Wissen über die spezifischen Regeln 
und Vorschriften der EU HH sehr wohl bekannt sind. (DN.no, 2011) 
4.2.3 Ausführungsform  
HH hat ein enormes Wachstum und Entwicklung erlebt, seit den Anfangstagen in Moss, 
Norwegen im Jahr 1877. HH hat es geschafft, eine erstklassige Organisation und Kultur 
entwickeln. Die gesamte Organisation arbeitet eng zusammen, und dies hat zu 
Gründung der Normen und Werte geführt. HH hat sich den verschiedenen kulturellen 
Unterschieden in den Märkten angepasst, und ihre Einstellung zur Internationalisierung 
ist gut integriert. 
Wir glauben daher, dass HH insgesamt in einer starken Position ist, um sowohl neue 
Märkte zu erschließen und ihre Position in bestehenden Märkten zu stärken. (Moss-
Avis.no, 2008) 
4.3 Der Marketing Mix 
  
4.3.1 Produkt 
HH ist ein diversifizierter, Bekleidung-, Schuh- und Equipment-Anbieter innerhalb 
der Sport-und Lifestyle-Segmente. Die Marke steht in der Regel für High-Tech, Qualität 
und Funktionalität 
.In den Märkten, in denen HH vertreten ist, ist eine große Auswahl 
an verschiedenen High-Tech-Produkten der Marke erhältlich. Für HH bedeutet das, dass 
der Markenwert und das Marketing äußerst heikel beim Prozess der Erfassung 
der Kunden sind. In mehreren von den Zweigen, in denen HH zu finden ist, ist das 
richtige Design für die Zeit oft ein wichtiger Bestandteil im Entscheidungsprozess des 
Kunden. 
In unserer Arbeit wurde der Schwerpunkt vor allem auf  das Segeln und Skifahren 
gelegt,  zwei Bereiche von  HH , welche sich wegen der großen Vielfalt 
von Branchen an verschiedene Teile innerhalb der Gesellschaft richten. Unser 
Ansprechpartner bei USG hat auch unser Thema  mit seiner 
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 angegebenen Anfrage nach Informationen über die Ski- und Segel-Filialen bestätigt. 
HH ist vor allem im Ski-und Segel-Markt eine der führenden Marken auf verschiedenen 
Kontinenten. HH ist seit 1877 auch durch seine Geschichte ein wichtiger Anbieter 
von maritimer Ausrüstung für professionelle Segler, Off-Shore-Arbeiter und 
Abenteuerlustige.  Aus diesem Grund lag der  Fokus immer auf der Bereitstellung von 
solider Qualität führender Marken-Technologie. 
4.3.2 Vertriebspolitik 
Wir können Deutschland in drei Teile teilen: Nord-, Mittel-und Süddeutschland. In jedem von 
ihnen hat HH eine unterschiedliche Bedeutung. Im Norden  verkauft HH  vor allem 
Segelbekleidung, in Mitteldeutschland sind Alltags- und  Sportkleidung beliebt und im Süden 
ist HH Skibekleidung am beliebtesten. Durch Herry Schedlbauer wissen wir, dass USG in 
Deutschland seit 2008 zusammen mit "Norsk Sport" arbeitet und zuständig ist für den 
Vertrieb.  USG hat viel Erfahrung aus dem Vertrieb in den Benelux-Ländern und sie haben 
mehrere Sportmarken,  für  deren Lizensierung und Vertrieb sie verantwortlich sind. Zum 
Beispiel gehören Sportswear von Champion, Tenson, Lotto und Diadora zu USG. Dies 
bedeutet, dass HH USG als Großhändler verwendet, und dass USG verantwortlich ist für 
die Verteilung an die Einzelhändler in Deutschland. 
Marken sollten daher kleinere Einzelhändler nutzen, im sicherzustellen, dass der Vertrieb große 
Teile von Deutschland abdeckt. 
4.3.3 Kommunikationspolitik 
Alle Verantwortung für die HH Promotion in Deutschland liegt bei USG. In der Regel folgen 
Sie dem Markt, wenn HH-Kampagnen in ganz Europa starten. Aber USG sind mehr als HH auf  
Veranstaltungen konzentriert. Zum Beispiel ist das Unternehmen vertreten bei der Kieler 
Woche, de „Traunsee Woche“ und betreibt Team-Sponsoring wie zum Beispiel beim 
österreichischen Rodel-Team. Segeln ist die stärkste Kategorie für HH und USG in 
Deutschland, hier haben sie den höchsten Marktanteil und den höchsten Umsatz. Wir wissen 
vom  "Bakka Modell", dass HH nicht "Produktwerbung" und "Profilbau" 
betreibt. Deutschland ist konservativer und nimmt Modetrends langsamer an, als 
die skandinavischen Märkte, oder zum Beispiel der italienische Markt. Die 
Lebensumstände unterscheiden sich zwischen den Deutschen und den Skandinaviern. 
Skandinavier interessieren sich mehr für Ski und Wintersport sowie Sport im Freien als 
die Deutschen und haben dementsprechend  mehr Interesse an diesen Teilen der Marken, 
wie HH, für ihre Kleidung. Deutsche schauen mehr auf konservative Alltags-Marken. Daher 
sieht USG es als einen wichtigen Teil der Förderung und des "Profilbau" in Deutschland darauf,  
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Kleidung und Ausrüstung aus der HH Global Collection zu wählen, die relevant für den 
deutschen Markt ist. 
 
Dies stellt sicher, dass alle HH Produkte in Deutschland auf den Markt und zu den Bedürfnissen 
des Kunden passen. HH produziert nur sehr selten spezielle Produkte, und wenn sie es tun, ist es 
nur für hochrangige Kunden.  
Ein anderer Werbe-Aspekt, der weltweit wichtig ist, ist  das Sponsoring, von zum Beispiel dem  
Team Sanya im Volvo Ocean Race und den Langläufern aus Schweden. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
    
4.3.4 Preispolitik 
HH arbeitet mit "Intensivem Export" und "Multinational Marketing", im "Bakka Modell", wenn 
es um den Marketing-Mix geht. Da wir wissen, dass HH "Cultural Fit" für ihre Marketing-
Aktivitäten in unterschiedlichen Märkten, und "Produktwerbung" und "Profilbau" nutzt, kann 
HH "Mitte" und "hohe Preise" für ihre Kleidung haben. Laut Herrn Schedlbauer, unserer 
Kontaktperson bei USG, hat HH eine einheitliche Preisstruktur in den europäischen 
Märkten. Und hier in Deutschland gibt es eine HH-Euro-Preisliste, die USG unverändert 
verwendet. 
Abbildung 4.2 Team Sanya und HH in Volvo 
Ocean Race, Quelle: facebook.com, 2012 
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4.4 Helly Hansen Verhaltenskodex 
Seit seiner Gründung sind Werte wie Authentizität, Dynamik, Ehrlichkeit, Integrität und 
Teamarbeit sehr wichtig für HH als Unternehmen. Seine Partner müssen gesetzlichen 
Anforderungen folgen und die hohe Professionalität und ethischen Standards aufrecht 
erhalten. Gegenseitiger Respekt mit seinen Geschäftspartnern ist für HH wichtig, und 
zielt darauf ab, Menschen- und Tierrechte im Unternehmen selbst und gegenüber ihren 
Partnern zu respektieren. HH‘s Lieferantenanforderungen beinhalten zum Beispiel 
«Keine gezwungene Bonded- oder Pflichtarbeit». Dies bedeutet, dass sie Sklaverei, 
illegale Arbeiter oder Zwangsarbeit von Häftlingen für die Produktion von HH Produkte 
nicht akzeptieren. Jede Art von Kinderarbeit ist auch nicht akzeptiert oder toleriert. Das 
Arbeitsumfeld muss in gutem Zustand sein, sauber und sicher für den Arbeitnehmer. 
Auch die Materialien, die in der Produktion verwendet werden, sollten der natürlichen 
Umwelt nicht schaden. Gemäß dem nationalen Recht dürfen die Löhne nicht niedriger 
als der Mindestlohn sein oder als der branchenübliche Lohn. Der höchste Lohn ist 
derjenige, der verwendet werden soll. (Hellyhansen.com, 2012, code of conduct) 
4.5 Helly Hansen Headquarters München 
HH hat ein Büro in München. Dieses Büro arbeitet als Hauptquartier für die 
südeuropäischen Länder wie Italien, Frankreich, Spanien und die Schweiz. Das Büro ist 
auch die Zentrale für Berufsbekleidung in Europa sowie Unterstützer von Großhändlern 
für USG. 
(Interview USG, Appendix) 
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5.0  Methode 
 
 
5.1 Methode 
 
Dieser Abschnitt dient als methodologische Einführung der Vorgehensweise unserer 
Analyse. Es werden zudem die Problem- und die Ausgangsfragestellung thematisiert. 
Unsere gesammelten und analysierten Daten sollen als kritische Analyse an HH 
weitergeleitet werden mit dem Ziel weitere Kenntnisse über den deutschen Markt zu 
erhalten und gegebenenfalls ins das operative Geschäft einzubauen. 
 
 
 
    Helly Hansen 4th of June2012 
 
56 
 
Unsere Analysemethode orientiert sich an dem “Effective Process Model”, welches 
(2010) von Geir Gripsrud, Ulf Henning Olsson & Ragnhild Silkoset entwickelt wurde. 
“Effective research process” Abbildung 5.1.”Metode og dataanalye” – Geir Gripsrud, Ulf Henning 
Olsson & Ragnhild Silkoset s36.” 
 
5.2.1 Forschungsziel 
HH ist ein internationales Unternehmen, das auf allen Kontinenten der Welt vertreten 
ist. In Deutschland wird HH seit Jahrzenten von diversen Agenten repräsentiert. Seit 
2008 wird HH von einem Agenten der Firma USG repräsentiert.  
 
Unser Forschungsziel kann in zwei Teilziele untergliedert werden. Der erste Teil soll 
HH mit Informationen über den deutschen Markt, wie zum Beispiel die Kenntnisse der 
deutschen Konsumenten über die Marke HH, informieren. Der zweite Teil der Arbeit 
soll dann konkret dazu dienen, HH einen Strategieplan zu liefern, der mögliche 
Handlungsalternativen aufzeigt, wie die Position im deutschen Markt gestärkt werden 
kann. 
 
 
 
Problemdefinition 
 
 
 
 
 
Wie ausgeprägt sind die Kenntnisse von 
deutschen Konsumenten über die Marke 
Helly Hansen heute und wie können diese 
verbessert werden? 
Wie ausgeprägt sind die Kenntnisse von 
deutschen Konsumenten über die Marke 
Helly Hansen heute und wie können diese 
verbessert werden? 
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5.2.2 Forschungsfragen 
  Welche Kriterien sind beim Kauf der Kleidung innerhalb der Bereiche Ski und 
Segeln am wichtigsten? 
 Welchen Eindruck haben deutsche Verbraucher von norwegischen Marken?  
 Welchen Eindruck haben deutsche Verbraucher von HH? (Preis / Qualität 
/Image-Wahrnehmung) 
 
5.2.3 Research design 
Das Untersuchungsdesign umfasst wie die drei Schritte des Forschungsprozesses zu 
organisieren und zu leiten sind, welche Daten man braucht, wie man die Informationen 
sammelt und wie diese analysiert warden können.( vgl. Gripsrud,Olsson und Silkoset 
2010 p. 49)   
Es gibt drei verschiedene Untersuchungsdesigns: das deskriptive Untersuchungsdesign, 
das explorative Untersuchungsdesign und das explikative Untersuchungsdesign. 
(Illustriert in Abbildung1.1). 
 
Abbildung 5.2(Gripsrud,Olsson und Solkoset. “Metode og dataanlyse” 2010:38)  Abbildung 5.3(Gripsrud,Olsson und Solkoset “Metode og 
dataanlyse”  2010:49) 
 
5.2.4 Exploratives Design 
Aufgrund der Tatsache, dass es sich beim deutschen Markt um einen nicht-
skandinavischen und daher neuen Markt handelt, sind die eigenen Kenntnisse über den 
deutschen Markt noch ergänzungswürdig. Die Nutzung des explorativen Designs ist 
daher hilfreich einen gezielteren Einblick in den deutschen Markt zu erhalten. Das 
explorative Design ist folgendermaßen hilfreich: 
- Es gibt uns Einblick und Wissen über den Markt in Deutschland 
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- Es ist ein flexibler Prozess, der eine ganze Reihe von Strukturen nicht in 
Anspruch nimmt  
- Literaturkritiken und Sekundärdaten werden benötigt 
- Zwei wichtige Techniken: Fokusgruppen und Tiefeninterviews, haben 
wir gewählt, um ausführliche Interviews und Fokusgruppen-Interviews zu 
verwenden 
- Mit den von uns gesammelten Informationen aus 
der explorativen Phase sind wir in der Lage, Hypothesen aufzustellen. 
Der Grund, weshalb wir Tiefeninterviews und Fokusgruppen zur Sammlung unserer 
Daten angewandt haben, lag darin, dass so persönliche Einstellungen und Erfahrungen 
der Konsumenten hinsichtlich des Sport- und Fashion-Marktes besprochen werden 
konnten.  
 
Ziel der Befragungen sollte es letztendlich sein, ein besseres Verständnis über die 
Zahlungsbereitschaft und die Akzeptanz von neuen Produkten zu erhalten. Die 
Meinungen von Marktexperten sollten ergänzend zur besseren Einschätzung der 
deutschen Konsumenten dienen. 
 
 
Für das bessere Verständnis der deutschen Verbraucher wurden fünf Studenten der 
Universität Mannheim in einer Fokusgruppe zusammengeführt. Ein wichtiges Ziel 
dieser Fokusgruppe sollte erarbeitet werden, wie die allgemeine persönliche 
Wahrnehmung von HH aktuell auf dem deutschen Markt ist. Da HH allen Probanden 
bereits bekannt war und auch spezifische Meinungen geäußert wurden, konnte diese 
Befragung sinnvoll in unsere Arbeit integriert werden.  
5.2.5 Deskriptives Design 
Das beschreibende Design ist zunächst dafür nützlich um ein grundlegendes 
Verständnis der Thematik und Problematik zu erhalten. Dieser Teil diente demnach 
dafür, unsere vorangestellte Hypothese generell zu überprüfen und das 
Konsumentenverhalten gegenüber der Marke HH zu beschreiben. Zur Sammlung einer 
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umfangreichen Probandenanzahl wurde die Umfrage über Segel- und Ski-Bekleidung in 
Deutschland auf sozialen Netzwerken, Foren und eigene Netzwerke deutschlandweit 
verteilt. 
 (vgl. Gripsrud, Olsson und Silkoset"Metode og dataanlyse" 2008 p.42) 
5.2.5.1 Kausales design / Explikatives Design 
Insgesamt nahmen 165 Personen an der Online-Umfrage teil, wovon 115 Befragte die 
Umfrage vollständig beantworteten. Demnach haben 70% der ursprünglich Befragten 
die Umfrage vollständig bearbeitet, was darauf schließen lässt, dass es sich hierbei um 
verlässliche Datenanalyse handelt. Aus den 115 vollständig ausgefüllten Fragebögen 
wurde das (kausale design) erarbeitet. Eine sehr breit gefächerte Altersstruktur und eine 
Ausgeglichenheit der Geschlechter repräsentiere eine gute Zuverlässigkeit der Daten. 
Dabei liegen die männlichen Befragten mit 44,3% und 51 Befragten knapp hinter den 
weiblichen Befragten mit 55,7% und  64 Befragten. Die Altersstruktur reicht von 18 – 
65 Jahren (mit einem Durchschnitt von 27,9% und einem Median von 24 Jahren) 
Cluster: Cluster1, n= 16. Cluster 2, n= 2. Cluster 3n=84. Cluster 4 n=13 
Unsere kontinuierlichen numerischen Daten sind von 1 bis 7 bewertet, wobei 1 der 
niedrigste und 7 der höchste Wert darstellt. Die Wahlalternative 1 wird in der 
Bewertung als „stimmt überhaupt nicht zu“ und die 7 als „stimmt voll und ganz zu“. 
(vgl. Gripsrud, Olsson and Silkoset “Metode og dataanalyse”   2008 p.45) 
 
5.2.5.1.1 Das Wissen über die Marke HH im Bereich Ski-Bekleidung 
In der Umfrage wurden die Befragten gebeten eine bis fünf Marken zu nennen, die 
ihnen beim Stichwort „Skifahren“ einfallen, und die gleiche Frage wurde gestellt in 
Bezug auf Segel-Marken. 
Die Verwendung von „Priming“ ist relevant, da kognitive Prozesse zur 
Wiedererkennung eingesetzt werden. Wenn der Befragte eine oder mehrere Marken 
kennt, wird er diese Marke erwähnen, wenn sie sich in der gleichen Kategorie von 
Marken befindet. 
Wir bewerten die beiden erstgenannten Marken als die meistpräsenten in den Köpfen 
der Verbraucher (C. Karremans et al, 2006) 
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Die Resultate des Online-Fragebogens haben deutlich gezeigt, dass die Befragten die 
Marke „Spyder“ als erste Marke nennen wenn sie an Skibekleidung denken. Diese 
Marke wurde von 25 Befragten genannt, die einen Durchschnittswert von 4,7 
aufwiesen, auf der Skala wie oft sie Skifahren gehen. Burton wurde von 19 der 
Befragten genannt, und wurde damit am zweithäufigsten genannt. Diese Gruppe der 
Befragten erreichte einen Score von 4,94 auf der Skala, die die Häufigkeit des 
Skifahrens anzeigt.  
Dieses Ergebnis bietet eine gute Übersicht über die Marken an die Leute, die oft 
Skifahren gehen, denken. Dies ist zugleich einer der interessantesten Funde dieser 
Arbeit, nämlich die Einsicht in die Köpfe der Leute die viel Skifahren, und welche 
Marken diese am häufigsten nannten. Diese erste Marke die den Leuten die am 
häufigsten Skifahren in den Sinn kommt, ist Salomon. Diese Gruppe der Befragten die 
einen Durchschnitt von 6,1 auf der Häufigkeitsskala erreichten,  umfasste 8 Befragte. 
Wenn wir diese Ergebnisse der Marke Salomon mit denen von HH vergleichen, wurde 
HH auch achtmal erwähnt. Diese acht Befragten erreichten den Durchschnittswert von 
3,2 auf der Skala. 
Schöffel, Icepeak, Salomon sind laut USG die größten Konkurrenten auf dem deutschen 
Markt für Skiartikel.  
 
5.2.5.1.2Welche Skibekleidungsmarke wird in der Kaufsituation gewählt? 
Bei der Überprüfung der Korrelation zwischen, welche Marken als erstes in den Sinn 
der Verbraucher kommen zum Stichwort Skibekleidungsmarken und wie oft die 
Befragten Ski-Kleidung kaufen, konnten wir sehen, welche Art von Käufern, die 
jeweiligen Marken kaufen. 
 
Burton und Spyder sind beide knapp unter der Mitte der Skala, was bedeuten würde, 
dass die Käufer dieser Marken nicht wirklich oft kaufen, sondern eher selten. Die 8 
Personen die HH nannten, kauften seltener (3,0). Die Käufer von Salomon, auch acht 
Personen, scheinen öfters Kleidung zu kaufen. Schöffel wird zehnmal erwähnt, werden 
noch seltener gekauft als HH. Icepeak wurde von drei Befragten genannt, und diese 
Befragten erreichten den gleichen Wert auf der Kaufhäufigkeitsskala, wie die Befragten 
die Burton und Spyder als Erstes nannten, nämlich 3,7. 
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5.2.5.1.3 Wie die Wahrnehmung von HH zwischen verschiedenen Alters- und 
Einkommenscluster variiert.  
Cluster 1 besteht aus den Leuten im Alter von Ende 30 bis Mitte 50. Cluster 2 wird von 
Menschen in der Altersgruppe von 55 bis 65 Jahren gebildet. Cluster 3 wird von 
Befragten im Alter zwischen 18 bis Mitte 20 gebildet. Cluster 4 besteht aus der 
Altersgruppe zwischne Mitte 20 und Mitte 30.  Alle diese Cluster wurden durch 
Verwendung des Statistikprogramm SAS jmp gebildet (Abbildung 1). 
              Guter qualität Hoher Zuverlässigkeit Hochwertiger Technologie Gutem 
Design 
Geringen 
Preis 
Cluster 1 5 4,94 4,68 5 3 
Cluster 2 3,5 3,5 3 3 1 
Cluster 3 4,35 4,21 4,03 3,64 2,59 
Cluster 4 5,84 5,5 5,46 5,1 3,1 
Results “perception of HH differentiate in different age and salary clusters” SAS jmp.  
1=Stimme überhaupt nicht zu. ... 4=mitte-Ergebnis in Anzeigetafel. ... 7=Stimme voll und ganz zu 
Abbildung 5.3: Cluster (Selbsterstellt) 
5.2.5.1.4 Qualitätseindruck  
Bei der Analyse der Antworten aus den verschiedenen Clustern der Teilnehmer, haben 
wir gesehen, dass in der Regel das Gehalt keinen großen Einfluss auf die Ergebnisse der 
Wahrnehmung der HH-Qualität hat. 
Cluster 4 repräsentiert das Cluster mit den zufriedensten Personen. Diese hatten einen 
Durchschnittswert von 5,84 auf der Skala „Zufriedenheit über die Qualität“. 
Cluster 2 ist das Cluster mit den unzufriedensten Personen, diese hatten einen Wert von 
3,5 im Durschnitt auf dieser Skala. 
Die anderen Cluster lagen zwischen 0,35 und 1 Punkten besser als der Mittelwert der 
Skala. 
Die Qualität von HH wird von allen Clustern als wichtigstes Attribut genannt.  
 
5.2.5.1.5 Zuverlässigkeitseindruck 
Im Allgemeinen sind die Durchschnittswerte aller Cluster, mit Ausnahme des zweiten 
Clusters, bei der Bewertung der Zuverlässigkeit ist ein bisschen geringer als bei der 
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Bewertung der Qualität. Das zweite Cluster ist etwas unter dem Gesamtdurchschnitt. Im 
Allgemeinen punktet HH überdurchschnittlich bei der Zuverlässigkeit. 
5.2.5.1.6 Eindruck der Technologie 
Das Ergebnis des Eindruckes von der Technologie in der Bekleidung von HH liegt 
etwas über dem Durchschnitt. 
Cluster 2 liegt einen halben Punkt unter dem Wert 3, und ist deshalb ein wenig 
unzufriedener. 
5.2.5.1.7 Eindruck des Design 
Cluster 1 beurteilt das Design als Attribut, auf dem gleichen Niveau wie die Qualität. 
Die Wahrnehmung des Designs wird von Cluster zwei und drei unter der mittels 
bewertet. 
Cluster 4 weist eine größere Streuung innerhalb des Clusters auf, abhängig vom Gehalt. 
Die Befragten mit einem Einkommen unter 1000 Euro, oder mehr als 4000 Euro, 
sowohl die die keine Angaben machen wollten, haben einen negativen Eindruck vom 
Design. Während die Befragten mit einem Einkommen zwischen 1000 und 4000 Euro 
sich mit dem Design zufrieden gezeigt haben.   
5.2.5.1.8 Eindruck des Preises 
Insgesamt erreicht HH einen niedrigen Score beim Preis. Dies gibt einen klaren 
Eindruck von überteuerten Produkten. Die niedrigen Werte zeigen, dass die Befragten 
das Gefühl haben, dass der Wert der Ware geringer ist als der bezahlte Preis indiziert.  
5.2.3.4 Seglesportler und ihr Wissen über HH und Segelbekleidung 
Frage 6: “Bitte nennen Sie spontan 5 Marken, die Ihnen im Bereich der 
Segelbekleidung einfallen. Antworten Sie bitte nur mit ".." wenn Sie keine Marke 
kennen”. Bei dieser Frage wurden die erstgenannten Marken zur weiteren Analyse 
verwendet, da es sich bei diesen höchstwahrscheinlich um die meistbekannten Marken 
handelt und beim Kauf erwogen werden. Wir wollen die Korrelation zwischen den 
Marken, in denen in unserer Umfrage erwähnt wurden und der Häufigkeit des Segelns 
testen.  
 
Von denen, die Frage 6 mit einem Markennamen beantworteten und nicht keine 
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Angaben machten, ist der Durchschnittswert der Häufigkeit des Segelns hoch. 
Selbstverständlich würde dieser Wert deutlich niedriger sein, wenn wir diejenigen, die 
keine Segel-Marken kannten mit in der Durchschnittswertberechnung mit einbezogen 
hätten. Doch aus der Analyse lässt sich erkennen, dass HH am Häufigsten erwähnt 
wurde, nämlich von 21 Befragten der 115 Teilnehmer der Umfrage. Musto wird mit 19 
Stimmen am zweitöftesten genannt. Diese segeln mit einem Wert von 5 (auf einer Skala 
bis 7) öfter, als die Personen die HH nannten (Wert 4,5). Alle Marken, die USG als die 
größten Wettbewerber bezeichnete, wurden auch in der Umfrage erwähnt: Musto, 
Marinepool und Gill. Marinepool wurde sechsmal erwähnt und Gill zweimal. 
Marinepool hatte einen Schnitt von 5,0 auf der Skala der Häufigkeit des Segelns, und 
damit einen doppelt so hohen Wert wie Musto. Gill hat einen hohen Durchschnittswert, 
doch dieser ist nicht zuverlässig, da die Marke so selten genannt wurde. Auch Herny 
Lloyd, der Hauptwettbewerber von HH in Norwegen, wurde zweimal erwähnt. 
Compass wurde dreimal erwähnt, und erreichte einen Score von 6,6. Doch auch diese 
Werte werden als nicht Zuverlässig bewertet, da sie nur dreimal genannt wurden. Der 
Hauptfund dieser Analyse ist, dass die aktivsten und häufigsten Segelsportler Musto 
und Marinepool nennen. Compass und Timberland wurden zu selten erwähnt, um in der 
Analyse beachtet zu werden.  
Merke Anzahl der Nennungen Durchschnittswert 
Helly Hansen 21 4,5 
Musto 19 5 
Marinepool 6 5 
Compass 3 6,6 
Timberland 3 3 
Henry Lloyd 2 5 
Gill 2 4 
Abbildung 5.3:Selbsterstellt Seglesportler und ihr Wissen über HH und Segelbekleidung 
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5.2.3.5 Welche Marken werden von denen, die oft Segelbekleidung 
kaufen erwogen? 
Die Anzahl der Nennungen entspricht der im vorigen Abschnitt präsentierten 
Ergebnisse, da auch zu dieser Analyse die gleichen Cluster herangezogen wurden. 
Lediglich wurde die Variable „Häufigkeit des Segelns“ in „Häufigkeit des Kaufs von 
Segelbekleidung“ geändert (Abbildung 5.5) Die Analyse zeigte, dass HH und Musto am 
Häufigsten genannt wurden. Gill erreicht zwar den größten Durchschnittswert, doch da 
diese Marke nur zweimal genannt wurde, kann dieses Resultat nicht als verlässlich 
angesehen werden. Sowohl jene die HH und diejenigen die Musto nannten, kaufen 
unterdurchschnittlich häufig neue Segelbekleidung. Die HH nannten hatten einen Wert 
von 3,1, die Musto nannten einen Wert von 3,34. Marinepool wurde von Personen 
genannt, die einen Wert von 4,0 imdurchschnitt angaben. Dies könnte durch die 
Tatsache, dass Marinepool auch maritime Sportbekleidung herstellt, die zu anderen 
Gelegenheiten als nur zum Segeln getragen werden kann, beeinflusst sein. 
 
Merke Anzahl der Nennungen Durchschnittswert 
Helly Hansen 21 3,1 
Musto 19 3,34 
Marinepool 6 4 
Compass 3 4 
Timberland 3 3,67 
Henry Lloyd 2 2 
Gill 2 5 
Abbildung 5.5: Selbsterstellt Häufigkeit des Kaufs von Segelbekleidung 
 
5.2.3.6 Wie unterscheidet sich der Eindurck von norwegischer Ski- und 
Segelbekleidung in verschiedenen Alters- und Gehaltsgruppen? 
Tendenziell wird norwegische Qualität als durchschnittlich bewertet, mit einigen 
Ausnahmen. Cluster 4 bewertet norwegische Qualität überdurchschnittlich. Die 
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Befragten die keine Angabe zu ihrem monatlichen Einkommen machten, sind 
norwegischer Qualität und der Zuverlässigkeit der Produkte gegenüber skeptisch. Bei 
„Zuverlässigkeit“ punkten norwegische Produkte ein bisschen schlechter als bei 
Qualität. Doch wir sehen trotzdem dass Norwegen über dem Gesamtdurschnitt liegt. 
Auch hier bewerten Personen in Cluster 4, und Personen die mehr als 5000 Euro 
monatlich verdienen, norwegische “Zuverlässigkeit” höher als die anderen Cluster. 
Auch bei der Bewertung der Technologie ist der Trend der gleiche wie bei der Variabel 
„Zuverlässigkeit“, und auch hier ist Cluster 4 zufriedener als die anderen Cluster.  
Beim Preis wurden eine Reihe verschiedener Antworten abgegeben, von gut bis 
schlecht. Dies spiegelt der Durchschnitt der Antworten wieder, der bei 
„durchschnittlich“ liegt. 
Norwegens größte Herausforderung ist der Preis. Dies wird in der Umfrage deutlich, 
mit einem Durchschnittswert von 2,9, unabhängig von den Clustern. Dies zeigt die 
Befragten einen schlechten Eindruck von norwegischen Preisen haben und das diese zu 
hoch sind.  
 
5.2.3.7 Der Eindruck der Deutschen von norwegischer Ski- und 
Segelbekleidung verglichen mit HH Produkten 
Dies ist eine Übersicht über die Ergebnisse (Abbildung 5.6). Wie immer reicht die Skala 
von eins bis sieben; wobei sieben den besten Wert wiederspiegelt.  
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 Norwegen HH Bemerken 
Gute Qualität 5,26 4,6 Cluster 2 bewertet 
sowohl Norwegen 
wie auch HH als 
unterdurchschnittlich. 
Cluster 4 bewertet 
HH besser als 
Norwegen, und 
Cluster 3 bewertet 
dies umgekehrt 
Hohe 
Zuverlässigkeit 
5,23 4,5 Cluster 4 bewertet 
HH besser als 
Norwegen, Cluster 3 
ist umgekehrter 
Meinung 
Hochwertige 
Technologie 
5,03 4,5 Cluster 4 bewertet 
HH besser als 
Norwegen, Cluster 3 
ist umgekehrter 
Meinung 
Gutes Design 4,7 4,0 Cluster 4 bewertet 
HH besser als 
Norwegen, Cluster 3 
ist umgekehrter 
Meinung  
Einen geringen 
Preis 
2,9 2,7 Cluster 2 
bewertetsowohl HH 
als auch Norwegen 
mit "1". Cluster 4 
bewertet HH besser  
als Norwegen, 
Cluster 3 bewertet 
Norwegen besser 
Abbildung 5.6: Selbsterstellt HH und Norwegen 
5.2.3.8 Können wir eine distinktive Käufergruppe erkennen? 
In diesem Teil haben wird die Antworten der Cluster auf Frage 9 “Für Produkte von 
Helly Hansen bezahle ich auch gern etwas mehr”, “Ich werde in Zukunft Produkte von 
Helly Hansen Produkte kaufen“ und „Ich werde in Zukunft Produkte von Helly Hansen 
Produkte weiterempfehlen“ untereinander verglichen. 
Wir können keine positive Einstellung gegenüber der erhöhten Zahlungsbereitschaft für 
HH Produkte erkennen. Auch gab die Umfrage keine Antwort darauf ob die Cluster in 
Zukunft HH Produkte kaufen werden oder diese Produkte weiterempfehlen werden. 
Alle Cluster, mit Ausnahme von Cluster 4, bewerten alle Befragten negativ. Aber in 
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Cluster 4, und jenen die zwischen 3001 und 5000 Euro monatlich verdienen, sind einige 
Befragte die sowohl HH Produkte kaufen werden und die Produkte weiterempfehlen 
wollen. Diese Gruppe besteht aus sowohl Männern als auch Frauen aus der ganzen 
Bundesrepublik. 
Die Resultate der Umfrage zeigen auch, dass Frauen die über 5000 Euro im Monat 
verdienen positivere Eindrücke von HH haben als Männer in der gleichen 
Gehaltsgruppe. Auch sind die älteren Personen der Umfrage negativer als die Jüngeren. 
5.2.3.9 Markenpersönlichkeiten 
Analyse der Frage 12 „Nun soll die Marke HELLY HANSEN anhand von 
Persönlichkeitscharakteristika beschrieben werden. Stellen Sie sich dazu die Marke 
HELLY HANSEN einfach als Person vor und versuchen Sie diese mit den vorgegebenen 
Adjektiven zu beschreiben. Dabei gibt es keine richtigen oder falschen Antworten, 
sondern es kommt nur auf Ihre persönliche Vorstellung und Meinung an. Kreuzen Sie 
einfach spontan nach Ihrem ersten Gefühl an. Die Marke HELLY HANSEN ist…“  
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Abbildung 1.6: Markenpersönlichkeiten Quelle Mäder, Ralf  2004 p.190 
 Aus allen Variablen vergeben die Teilnehmer die höchsten Punkte für “unschlagbar”, 
“unverfälscht”, “zeitlos”, “einprägsam”, “erfolgreich” und “bekannt” mit einem 
Durchschnittswert von 4,07. Dies platziert die Marke in der Persönlichkeitskategorie 
“Stabilität”, welches die Markenpersönlichkeit von HH wiederspiegelt. “Verlässichkeit” 
mit ihren Untergruppierungen “Kompetenz” und “Integrität” wurden auch hoch 
bewertet, mit einer Durchschnittsbewertung von 4,02.  
Stabilität kann eine hohe Zuverlässigkeit oder hochwertige Produkte mit guter Qualität 
repräsentieren. Dies kann auf auf die Konsistenz des Markenimages von HH 
zurückgeführt werden, was für eine konstante Marken Wahrnehmung über Jahre 
spricht. 
Die Ergebnisse aus der Online-Umfrage zeigen, dass die Wahrnehmung von Qualität, 
Zuverlässigkeit und Technologie sehr hoch ist. Diese Variablen korrelieren mit den 
sechs Adjektiven die in der Markenpersönlichkeits-Frage am höchsten bewertet wurden.  
Dimension Attraktivität Verlässlichkeit Temperament Stabilität Natürlichkeit 
Facette Extravaganz Kompetenz Dynamik   
 Extravagant Kompetent Progressiv Unschlagbar Natürlich 
 Elegant Verantwortungsvoll Dynamisch Unverfälscht Naturnah 
 Glamourös Sicher Zeitgemäß Zeitlos Frisch 
 Chic Solide Aktiv Einprägsam  
  Präzise Aufstrebend Erfolgreich  
  Professionell Revolutionär Bekannt  
Facette Ästhetik Integrität Kreativität   
 Ästhetisch Vertrauenswürdig Einfallsreich   
 Charismatisch Ehrlich Unkonventionell   
 Unwiderstehlich Wertvoll Pfiffig   
 Geschmackvoll Dezent    
Facette Erotik     
 Sinnlich     
 Bezaubernd     
 Rassig      
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5.5 Datensammlung 
Da der Verfasser zuerst nur begrenzt Informationen über das Thema der Thesis hatte, 
wurden  sowohl  Primär-(Beobachtungsstudien) als auch Sekundärdaten als 
Informationsquellen genutzt, um die primären Daten zu erheben, um Informationen 
über die Gewohnheiten, Einstellungen und demographischen Daten der Konsumenten 
zu sammeln.  
(vgl. Gripsrud, Olsson und Silkoset 2008 p.57) 
5.5.1  Sekundärdaten 
Die Verwendung von Sekundärdaten berücksichtigt sowohl quantitative als auch 
qualitative Informationsquellen. 
Zwei Quellen von Sekundärdaten: 
- Interne Informationen innerhalb des Unternehmen 
- Externe Informationen – öffentliche Quellen und 
standardisierte Forschungsarbeit. 
 
Unsere internen Informationen haben wir von unserem Ansprechpartner im 
Unternehmen, Agent von USG, bekommen. Er gab uns Informationen über die 
Unternehmensgeschichte in Deutschland, sowie weitere Fakten und 
Antworten auf andere Fragen. 
Wir sammelten unsere externen sekundären Daten mit der Anwendung von 
Wissenschaftsliteratur, Artikeln, Homepages und Online-Statistiken. 
. 
5.5.2  Primären Daten 
Die primären Daten wurden durch die qualitative und quantitativ Methoden gesammelt. 
Die qualitativen Methoden die wir verwendet haben, sind durch Tiefeninterviews, 
Fokusgruppen, und während der häufig Kontakt mit unserem Agent von USG 
gesammelt. 
 
Nach dem Sammeln der erforderlichen Informationen, um unsere Hypothese und 
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Umfrage-Fragen, sowie ein Verständnis des Marktes zu erstellen, haben wir quantitative 
Methoden durch einen Online-Fragenbogen gesammelt. 
 
Wir testeten unser erstes Desing der Umfrage mit einem Pre-Test, den wir  einem 
zufällig ausgewählten Cluster in Mannheim vorstellten. Dies diente dazu, die 
Gültigkeit unserer Umfrage zu überprüfen und zu prüfen, ob die Antworten uns 
die gewünschten Informationen gegeben haben. 
Diese Online-Umfrage wurde mit einem Fokus auf die 
Erreichung deutscher Konsumenten aus einer Vielzahl von Regionen verschickt, um 
breitere und mehr diversifizierte Informationen zu erhalten. Im Norden gingen wir 
davon aus, dass wir mehr Informationen über den Segel-Kleidung bekommen 
würden, und wir haben hart daran arbeitet mehr Antworten aus dieser Region zu 
bekommen; besonders wegen der geographischen Entfernung. 
 
Da der Ski-Markt  in Süddeutschland größer ist und weil wir hier sind, haben wir mit 
mehr Druck im nördlichen Teil und den Segel-Markt mit der Web-Umfrage 
gearbeitet. Wenn wir nicht innerhalb unserer Frist genug Informationen aus südlichen 
Regionen gesammelt  hätten, könnten wir leicht reisen können  um die 
Umfrage persönlich zu präsentieren. 
Wir haben aus der Zeit vorhergesagt, dass die Online-Umfrage  ein zeitintensiver 
Prozess sein würde. 
 
Um einen besseren Blick auf den Markt im Allgemeinen zu bekommen, und 
herauszufinden, warum HH meistens nicht in Sportgeschäften präsent ist, und um uns 
über einige andere Theorien über HH zu informeiren, befragten wir einen Filialleiter in 
der Mannheimer Region. 
Dies gab uns viele weitere Informationen die wir gesucht haben aber auch neue 
Informationen, die wir behandeln mussten, um unseren deskriptiven 
Untersuchungprozess  zu beginnen. 
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5.5.3 Schlussfolgerung der Umfrageergebnisse 
Durch Zusammenfassen der Umfrageergebnisse ergab sich folgende Schlussfolgerung 
für das Unternehmen. Auf dem deutschen Skibekleidungsmarkt gibt es weiterhin einen 
starken Bedarf. Fast die Hälfte der Befragten gab in der Umfrage an, dass sie oft 
Skifahren gehen und sogar rund ein Drittel gab an, auch oft neue Skibekleidung zu 
kaufen. Auffällig war, dass der Teil der am meisten Ski fahren geht, mit einem 
Durchschnitt 6.1 von 7 Punkten, Käufer von Salomon Produkten ist. Dies kann aber 
auch daran liegen, dass Salomon vor allem für Ski und Skizubehör bekannt ist und 
deswegen auch in der Skibekleidung sehr präsent in den Köpfen ist. Dennoch zählt 
Salomon als reiner Skibekleidungshersteller nicht zu den stärksten Wettbewerbern. Im 
Vergleich zu Burton und Spyder wurde Salomon nur 6mal erwähnt, Burton und Spyder 
hingegen über 25mal.  
Im Vergleich zum Skibekleidungsmarkt ist der Segelbekleidungsmarkt viel kleiner aber 
bereits sehr gut von HH erschlossen. Jedoch ist festzustellen, dass alle die häufig Segeln 
fahren eine sehr gute Kenntnis über die Marke HH haben. HH wurde mit 21mal am 
häufigsten genannt direkt gefolgt von Musto mit 19 Nennungen. Dies lässt darauf 
schließen, dass HH bereits die beste Wahrnehmung auf dem deutschen Markt erhält. Es 
scheint, dass HH auf diesem Markt seine Position nur halten und derzeit nicht 
verbessern muss. Der Fokus sollte daher auf den Skibekleidungsmarkt gerichtet werden. 
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6.0 Strategien 
 
 
 
 
6.1 Norwegen als Ursprungsland 
Wenn ein Land im Ausland einen guten Ruf hat, können seine Produkte und 
Dienstleistungen einen Vorteil auf dem Markt haben. Der Ursprung der Erzeugnisse 
kann positive, wie auch negative Effekte haben. Für den Fall, dass das Ursprungsland 
aus Sicht der Verbraucher ein positives Image hat, kann dies in gewisser Weise auf das 
Produkt und damit die Meinung über das Produkt beeinflussen. Beim Marketing ist das 
Herkunftsland ein Faktor, der effektiv eingesetzt werden kann um Produkte zu 
differenzieren, wenn dies mit hoher Wahrscheinlichkeit einen positiven Einfluss auf die 
Meinung der Verbraucher haben könnte. 
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Aus unserer  Online-Umfrage können wir sehen, dass die Wahrnehmung der Deutschen 
bezüglich norwegischer Qualität und Technologie, norwegischem Design und bezüglich 
der Zuverlässigkeit sehr positiv ist. Es zeigt sich aber auch, dass Kleidung aus 
Norwegen als  teuer angesehen wird. 
Norwegen, wird neben Deutschland, Frankreich, Spanien, den USA und England, als 
eines der traditionellen, westlichen Industrieländer angesehen. Aber Norwegen hat nicht 
das beste Image unter diesen Ländern. Das bedeutet, dass es Raum für Verbesserungen 
gibt, da die Herkunft des Produkts einen positiven Effekt darauf hat, wie die Kunden 
das Produkt bewerten. Für Vermarkter ist das Herkunftsland ein Faktor zur 
Produktdifferenzierung, wenn es wahrscheinlich ist, dass es einen positiven Einfluss auf 
die Kunden hat. Um das Herkunftsland zu kommunizieren, können verschiedene 
Methoden eingesetzt werden: 
 
 
1) als ein Teil der Marke. Zum Beispiel "SAS" und deren altes Flugzeug-Design, 
und das  Design von "Norwegian" (beides norwegische Fluggesellschaften) 
 
2)  Indirekter Teil der Marke. Zum Beispiel "Volvo" (Schweden) oder "Tine" 
(Norwegen) 
 
3) Direkt oder indirekt im Markenamen. Zum Beispiel "Bergans of Norway", 
"Norske Hydro", "Norske Skog" oder "Königliche Niederländische Shell" 
 
4) Ausdrücklich als einen wichtiger Teil des Produktes/ der Marke. Zum Beispiel 
„norwegischer Lachs“, wo Norwegen als wichtiger Teil der Marke erscheint 
 
5) Direkt oder indirekt in Zusammenhang mit bekannten nationalen Symbolen oder 
Produkten. Zum Beispiel, die Verwendung der Nationalflagge, 
Sehenswürdigkeiten wie dem Eiffelturm, oder Märchenfiguren wie "Troll" oder 
die typische Natur des Landes, wie den norwegischen Fjorden. 
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6) Das Label "made-in" 
 
7) Durch die Gestaltung der Produkte. Zum Beispiel „italienische Schuhe“ 
 
8) Durch Wissen, weil die Beziehung zwischen Kunden und Lieferanten oft eng ist 
und die Herkunft für die Kunden natürlich, durch die Bekanntschaft mit dem 
Lieferanten 
 
Wie wir aus dieser Umfrage erkennen können, ist Norwegen bekannt und hat einen 
guten Ruf in Deutschland und den Niederlanden. In anderen Ländern wie Spanien und 
Italien ist das Wissen geringer. Und auch Asien und Ozeanien haben, natürlicherweise, 
weniger Wissen über norwegische Produkte. 
Aus der Burston-Marsteller-Studie können wir sehen, bei welchen Faktoren Norwegen 
punktet, und wo die Punktzahlen gering sind. Diese Faktoren sind: 
Qualität: Norwegen verfügt über ein gutes Profil bei Qualität geleisteter Arbeit, bei der 
Qualität von Produkten, beim Qualitäts-Controlling der Produkte und der Lieferung. 
Deutschland erreicht höhere Punktzahlen als Norwegen, aber diese Ergebnisse zeigen 
uns, dass Norwegen im internationalen Vergleich gut positioniert ist. Und dieses 
Qualitätsprofil sollte in den meisten Fällen, die norwegische Industrie begünstigen.  
 
Technologie und Innovation: Die Burson-Marsteller-Studie stellte vier Fragen in 
Bezug auf Technologie und Innovation: 
 1) das technologische Niveau des Landes, 
 2) technologisches Niveau von Produkten,  
3) der Grad innovativer Produkte, 
 4) die technologische Kompetenz der Verkäufer 
 
 Norwegen hat die niedrigste Punktzahl, verglichen mit Deutschland und den 
Niederlanden, aber insgesamt ist das Ergebnis für Norwegen gut. Eine Schwäche für 
Norwegen ist, dass wenig Geld für Innovationen ausgegeben wird, verglichen mit 
anderen OECD-Ländern. 
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Preise: Die Preise in Norwegen werden als hoch und unangemesse angesehen sowohl 
in Bezug auf B2B und im B2C Markt. Ein schlechtes Preis-Profil macht es schwierig 
für norwegische Unternehmen, in der endgültigen Bewertung berücksichtigt zu werden. 
Norwegische Präsenz: Norwegen wird als wenig Präsent wahrgenommen, auch von 
den norwegischen Teilnehmern der Umfrage. Dies ist auf die Grösse des Landes und 
die Infrastruktur zurückzuführen. 
Beziehungen: In diesem Teil ist Vertrauen und Verpflichtung  sehr wichtig. Vertrauen 
wird daran gemessen, ob man sich auf ein Geschäft verlassen kann. Verpflichtung 
bezieht sich auf Langsichtigkeit. Norwegen erreicht hohe Punktzahlen bei Vertrauen, 
aber nicht so hoch wie Deutschland bei Verpflichtung erreicht. 
Umweltbilanz: Norwegens Umwelt-Profil ist sehr gut; Norwegen wird von anderen 
Ländern sehr gut bewertet und hat ein starkes Profil. Das Profil ist sowohl bezüglich des 
Landes, aber auch bezüglich der norwegischen, industriellen Produktionstechniken sehr 
gut. 
 
Auswirkungen in Bezug auf "Kauf Norwegisch"-Kampagnen: 
Regierung, Unternehmen und Einwohner sind oft daran interessiert, einen Mehrwert für 
Produkte aus dem eigenen Land zu generieren. Es ist wichtig zu beachten, dass dies für 
fast jedes Land der Welt gilt. In der Umfrage hat nur England ausländische Produkte 
ihren eigenen Produkten vorgezogen. Sie bevorzugen amerikanische Produkte. In der 
Regel aber sind Menschen bereit mehr zu zahlen, wenn das Produkt aus ihrem 
Heimatland kommt. Somit ist dies eine Barriere die HH auf dem deutschen Markt 
überwinden muss. 
  
Implikationen für die Exporteure: Norwegen punktet hoch bezüglich Umwelt und 
Qualität. Aber die Bewertung ist schlecht für Preise und nicht so gut für Technologie 
und Innovationen. Dies bedeutet, dass Produkte aus Norwegen, wie HH- Kleidung, mit 
Skepsis begegnet werden könnte. Deswegen sollten Produkte aus Norwegen am besten 
mittels aussagekräftiger Information und gründlicher Dokumentation beworben werden, 
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um das Vertrauen in der Kundenbeziehung zu gewinnen. Das norwegische Profil baut 
auf Vertrauen, nicht auf Verpflichtung des Käufers, was als großer Nachteil bewertet 
wird. Trotzdem sind norwegische Unternehmen bei anderen internationalen Firmen 
beliebt. 
 
Eine kurze Schlussfolgerung wäre, dass Norwegen ein gutes Profil hat im westlichen 
Teil der Welt, sowohl mit Stärken und Schwächen. Und in Ländern, die geografisch 
weitentfernt sind, ist Norwegens Profil noch unbekannt. Aber aus HH Sicht hat 
Norwegen ein gutes Profil in Deutschland. Dies bestätigen die Resultate unserer 
eigenen Umfrage. 
 (”Norges profil som opprinnelsesland” Nes, Erik B. 2001, Journal und Nes, Erik B. 2010, 
Journal) 
 
6.2 Point-of-difference/ Point-of-Parity 
 
Point of Difference (POD):  
“Are attribute or benefits consumers strongly associate with a brand, positively evaluate, 
and believe they could not find to the same extent with a competitive brand” (Kotler und  
Keller, 2009 p. 309) 
 
Point of Parity (POP): 
“ Are associations that are not necessarily unique to the brand but may in fact be shared 
with other brands. (Kotler und Keller, 2009 p. 309) 
 
Point-of-difference und Point-of-parity 
POD: Die HH Marke und Produkte differenzieren sich von anderen Wettbewerbern in 
vielen Bereichen. HH besitzt über 135 Jahre Erfahrung in der Herstellung von 
hochwertiger Arbeits- Sport- und Freizeitkleidung.  
 
Die langjährige Erfahrung und hochwertige Herstellung der Kleider durch Experten 
sind Merkmale die HH von der Konkurrenz deutlich absetzt.  
Außerdem stellen die einzigartige Technologie, Helly Tech Specs, zusammen  mit dem 
innovativen Design, der hochwertigen Qualität und der Beständigkeit weitere 
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Differenzierungsmerkmale dar.  
 
POP für die Kategorie: HH stellt hochewertige Ski-und Segelbekleidung her 
POP für den Wettbewerb: HH muss den Bekanntheitsgrad der Marke, durch bessere 
Marketingaktivitäten, erhöhen um die Wettbewerber zu erreichen und zu übertreffen. 
(Kotler and Keller, 2009, p. 209-211) 
6.3 SWOT Analysis 
 
Durch eine SWOT- Analyse in diesem Teil der Bachelorarbeit wird dem Leser einen 
Überblick der Position von HH in Deutschland gegeben. Die Analyse listet die Stärken, 
Schwächen, Chancen und Risiken der Firma auf, die das Markenpotential der Firma 
veranschaulichen.  
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Stärken 
- Langjährige Erfahrungen im 
Export und Welthandel  
- Kompetentes/ erfahrenes Personal 
- Umweltfreundlich, starker 
Verhaltenskodex (”Bluesign”) 
- Neue Technologie für 
Kleiderherstellung 
- Starke Finanzlage 
- Norwegische Kultur & Tradition 
- USG besitzt den Know -How über 
den deutschen Markt 
- Hohe Produktqualität 
Schwachen 
- Geringe Markenbekanntheit  und 
Wahrnehmung 
- HH besitzt keine Kenntnisse über 
den Markt und der Zielgruppe 
- Markenkenntnisse sind nur über 
USG verfügbar,  hohe 
Abhängigkeit 
- Limitierte Marketing-Aktivitäten 
durch externe Agenturen 
 
Chancen 
- Erhöhung der Marktanteile in 
einem lukrativen Markt 
- Eigenständige Vertriebskanäle 
- Zusätzliches Kenntnisse über die 
Zentrale in München  
Risiken 
- Eintritt in einen unbekannten 
Markt  
- Etablierte und akzeptierte 
Konkurrenz  
- Bedrohung durch Ersatzprodukte  
 
(Abbildung 6.1: übersetzt aus Kotler et. al 2009 p. 91) 
 
Wie bereits verdeutlicht, verfügt HH über langjährige Erfahrung im internationalen 
Export und Handel. Zusätzlich bringt das Personal, wie der CEO durch seine Arbeit bei 
“Nike“ Expertise im Bereich der Kleiderherstellung mit. Die Partnerschaft mit 
"Bluesign" sorgt dafür, dass HH umweltfreundlich handelt und keine gesundheitlichen 
Gefahren entstehen.  
HH verwendet in seiner Kleiderherstellung innovative Technologien, die eine hohe 
Qualität garantieren, welche selbst von Hochleistungssportlern geschätzt wird. 
Desweiteren befindet sich HH in einer guten Finanzlage, die zusätzlich durch ein 
erwartetes Wachstum der gesamten Firma verstärkt werden soll. Aufgrund der 
norwegischen Herkunft, profitiert die Marke HH in den meisten ausländischen Märkten 
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von einem guten Ruf. Weiterhin verfügt die Agentur USG, die HH in Deutschland 
vertritt, über bedeutende Marktkenntnisse des lokalen Marktes.  
Die Umfrage hat gezeigt, dass deutsche Konsumenten, im Gegensatz zu norwegischen 
Produkten im Allgemeinen, eine geringe Wahrnehmung von HH Produkten haben. 
Somit besitzt HH trotz der norwegischen Expertise, eine geringe Markenbekanntheit in 
Deutschland. Zudem ist das Know-How über den lokalen Markt sehr gering, da 
Informationen nicht direkt von HH erfasst sondern durch die Agentur USG vermittelt 
werden. Desweiteren ist HH in seinen Marketingaktivitäten eingeschränkt, weil diese 
ausschließlich durch Agenturen umgesetzt werden und somit nicht optimal auf die 
Verkaufsförderung abgestimmt sind.   
 
Letztendlich zeigt die SWOT-Analyse, dass HH als eine internationale starke und 
vertrauenswürdige Bekleidungsmarke wahrgenommen werden kann, allerdings viele 
Verbesserungen in der Firmenstrategie insbesondere im deutschen Markt notwendig 
sind.  
 
Für HH hat der deutsche Markt ein enormes Wachstumspotenzial. Dies ist ein lukrativer 
Markt mit vielen potenziellen Käufern sowohl im Ski- als auch im Segelsegment. Die 
Zentrale in München könnte mit einem Brand-Store in der gleichen Stadt kombiniert 
werden. Ein HH-Brand-Store könnte wahrscheinlich die Markenbekanntheit und auch 
die Wahrnehmung von HH erhöhen. 
Schließlich es ist wichtig, dass HH die Gefahren auf dem deutschen Markt auswertet. Es 
gibt gut etablierte und akzeptierte Marken auf dem Markt, die es schwer machen, den 
Marktanteil zu erhöhen. Ebenso besteht eine Gefährdung durch neue Marken, die mit 
neuen wettbewerbsfähigen Produkten auf den Markt drängen. HH muss sich auch über 
die Gefahr von Ersatzprodukten bewusst sein. 
Der letzte Teil der SWOT-Analyse bezieht sich auf das externe Umfeld von HH. Es gibt 
viele potenzielle Kunden in Deutschland, aber HH muss sich über die bestehenden und 
akzeptierten Marken bewusst sein, die bereits auf dem Markt sind. Wenn HH mehr über 
das Verhalten seiner Konkurrenten in Erfahrung bringt, dann werden sie mehr darüber 
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wissen, wie sie sich auf dem Markt zu verhalten haben. Dadurch wird es auch einfacher 
Marktlücken zu entdecken, in welche HH vorstoßen kann. 
 
6.4 Wahrnehmung: 
 
HH scheint ein Problem mit der Wahrnehmung der Marke auf dem deutschen Markt zu 
haben. Einige der Ergebnisse aus der Umfrage haben uns gezeigt, dass das gewünschte 
Bild von HH nicht gut übereinstimmt mit der Wahrnehmung von einigen Teilnehmern. 
Das erhoffte  Image von HH ist es, von erfahrenen Kunden, die wissen was sie wollen 
und wofür die Kleidung hergestellt wurde, meistens Seglern, als eine Marke anerkannt 
zu werden, die für hohe Qualtät und entwickelte Technolgien steht. 
Diese Gruppe repräsentiert nicht die Hauptbevölkerung, sondern einen kleinen 
Prozentsatz der Bevölkerung, der oft Segeln oder Skifahren geht. 
Dieser kleine Teil der Bevölkerung stammt meistens aus dem nördlichen Teil von 
Deutschland, wo häufiger gesegelt wird. Außerdem kommen sie aus den südlichen 
Teilen Deutschlands, aus den aktiven Ski-Communities. 
Einige der Teilnehmer an der Umfrage hatten Wahrnehmungen von HH, die von Hip 
Hop Marke, über schlechtes Design, über 90er Kleidung bis zu hohen Preisen reichten. 
Dieses Resultat entspricht auch teilweise den Antworten aus dem Tiefeninterview und 
dem Interview mit der Fokusgruppe. 
 
 
6.4 Notwendige Erfolgsfaktoren für HH im deutschen Markt:  
Notwendige Erfolgsfaktoren für HH im deutschen Markt:  
HH muss daran arbeiten, die Wahrnehmung der Marke in Deutschland zu verbessern 
und zu stärken.  
HH muss langfristig mit den bereits etablierten Wettbewerbern hinsichtlich des 
Marketings gleichziehen und mehr Budget dafür bereitstellen. Sie müssen sich 
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ausreichende Verkaufskanäle sichern und die Marketingaktivitäten direkt hinsichtlich 
des Erfolgs kontrollieren.  
HH muss jedoch auch weiterhin daran festhalten durch ihre entwickelte Technologie 
und ihre jahrelange Expertise qualitativ hochwertige Produkte zu liefern und sich von 
den Wettbewerbern differenzieren.  
Erst durch Einhaltung dieser Faktoren kann HH auch weiterhin den Marktanteil auf dem 
deutschen Markt verbessern.  
 
 
6.5 Empfehlung 
Bezugnehmend auf die zuvor in der Arbeit besprochenen Aspekte werden im Folgenden 
drei verschiedene Empfehlungen für HH präsentiert. Eine der drei wird als die finale 
Empfehlung der Thesis präsentiert und wird ebenfalls HH gegenüber als Vorschlag zur 
Verbesserung ihrer aktuellen Position auf dem deutschen Markt vorgestellt. Durch die 
Verwendung dieser finalen Strategie sollte es HH möglich sein, eine höhere allgemeine 
Wahrnehmung der Marke auf dem deutschen Markt zu bewirken und die positive 
Wahrnehmung der Marke zu erhöhen. 
Strategie 1: HH schließt eine neue Lizenzvereinbarung mit USG ab. Die neue 
Vereinbarung legt fest, dass HH den Hauptteil der Marketing-Verantwortung auf dem 
deutschen Markt übernimmt. HH trägt die Hauptverantwortung im Marketing-Bereich 
während USG seine Marketing-Aktivität im Bereich Sponsoring und Events 
weiterführt. Dies sollte Schritt für Schritt ablaufen, um sicherzustellen, dass HH keine 
der wichtigen Informationen, welche USG durch seine Erfahrung mit der Marke auf 
dem deutschen Markt gesammelt hat, verliert. Dies sollte HH ein besseres Verständnis 
für den deutschen Markt und für die erfolgreiche Kommunikation innerhalb desselben 
ermöglichen. 
Strategie 2: HH beendet den Vertrag mit dem Agent innerhalb kurzer Zeit und gründet 
eine Verkaufs-, Marketing- und Vertriebsabteilung. Diese neue Abteilung sollte 
zusammen mit dem Hauptsitz für Südeuropa in München liegen. Während der 
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Planungsphase und der Etablierung der neuen Strategie sollte HH im Dialog mit der 
Agentur bleiben, um sicherzugehen, dass es alle vom Agenten auf dem deutschen Markt 
gesammelten Informationen erhält. In der Zeit vor der Gründung der Abteilung und für 
einen kurzen Zeitraum danach wird empfohlen, mit dem Agenten eine Vereinbarung zur 
Kooperation auf dem Markt zu schließen, um gemeinsam Informationen zu sammeln. 
Dies verringert die Gefahr, die gleichen Fehler zu begehen, die der Agent eventuell in 
der Vergangenheit auf dem Markt gemacht hat. Nach einer gewissen Zeit der 
Kooperation mit dem Agenten übernimmt HH die Arbeit auf dem Markt komplett 
selbst. 
 
Strategie 3: HH behält die Beziehung zum Agenten bei wie bisher. HH nimmt keine 
Veränderungen am Vertrag vor und macht keine Investitionen. HH sollte festlegen, 
worauf der Agent das Marketing ausrichten soll.  
6.6 Fazit 
Das Fazit dieser These beruht auf früheren Analysen und kritischen Erfolgsfaktoren von 
HH, die im vorangegangen Teil der Arbeit bereits vorgestellt wurden. Die 
Untersuchsanalysen belegen, dass es noch Bedarf auf dem Ski- und 
Segelbekleidungsmarkt gibt. HH weist bereits eine stärke Präsenz im deutschen Markt 
für Segelbekleidung als auf dem deutschen Markt für Skibekleidung auf. Der 
Skibekleidungsmarkt in Deutschland wird derzeit von den Marken Burton und Spyder 
angeführt. Wohingegen Burton mehr den lässigen, coolen und Spyder eher den 
klassischen, funktionalen Kleiderstil repräsentiert. Demnach ist die Marke Spyder eher 
als direkter Konkurrent zu HH anzusehen. In der Umfrage wurde Spyder 25mal und HH 
hingegen nur 8 mal erwähnt. Was darauf schliessen lässt, dass HH in den 
Marketingmassnahmen deutlich weniger aktiv ist als Spyder und aufholen muss um als 
tatsächlich konkurrieren zu können.  
Als Schlussfolgerung bietet die These für HH folgenden Vorschlag. Das Unternehmen 
sollte zunächst mit USG darüber verhandeln, ob eine weitere Zusammenarbeit weiterhin 
sinnvoll ist, da die Vertretung von HH nicht das Kerngeschäft von USG darstellt. Aus 
Gesprächen mit dem Agenten wurde deutlich, dass eine Erhöhung des 
Marketingbudgets von HH auch nicht geplant sei. Somit wäre eine logische 
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Konsequenz, dass HH die Marketingmaßnahmen wieder in den eigenen 
Geschäftsbereich nimmt und die Zusammenarbeit mit der Kooperationsfirma sich nur 
noch auf andere Bereiche konzentriert. Damit wäre ein wichtiges Fundament 
geschaffen, um durch eine verbesserte Marketingstrategie das Ziel der besseren 
Wahrnehmung der Marke HH zu erreichen. Das Unternehmen könnte aber durch die 
weiter bestehende Kooperation mit USG bereits gesammelte Erfahrungen über den 
deutschen Markt auch in Zukunft nutzen. Gemeinsam mit der Niederlassung in 
München, die für den ganzen südeuropäischen Bereich zuständig ist, könnte ein 
Marketing direkt am Markt betrieben werden. Was auch ein direktes Reagieren auf 
Marktveränderungen ermöglichen und somit die Konkurrrenzfähigkeit erhöhen würde. 
Ein sehr wichtiger Grund für die Kontrolle des Marketings in Deutschland ist die 
Verbesserung der aktuellen Wahrnehmung der Marke.  
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APPENDIX UND QUELLEN 
 
 
 
Expertengespräche 
 
Das erste Expertengespräch fand am 03.2012 mit dem Geschäftsführer von FUHRER Sports 
Kai Fuhrer statt. FUHRER Sports vertreibt seit Jahren Ski- und vor allem 
Snowboardbekleidung. Obwohl das Hauptgeschäft vor allem auf Snowboardkleidung liegt, 
verfügt Herr Fuhrer über ein sehr ausgeprägtes Wissen über die Trends im Wintersportbereich. 
Dies liegt darin begründet, dass er neben der Organisation von zahlreichen Ausflügen in 
Wintersportgebieten auch Kontakte zu Prominenten des Wintersports pflegt. Dadurch ist er an 
der Stelle, wo neue Trends erkannt werden und sogar entstehen. Die Frage, weshalb HH in den 
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letzten Jahren in Deutschland nur begrenzt erfolgreich war, beantwortet er ganz eindeutig mit 
dem Design von HH. Dieses wird von den deutschen Konsumenten als wenig kreativ und 
veraltet wahrgenommen. Er weist darauf hin, dass HH vor allem durch die Daunenjacken in 
Deutschland bekannt wurde und durch wenig innovative Änderungen bis heute in den Köpfen 
ist. Die Marke hat verpasst sich neu zu erfinden und auf die kreativen Ansprüche der 
potenziellen Kunden einzustellen. Gerade junge Leute fordern nach Marken, die konstant in der 
Qualität aber wandelbar im Design sind und diesem Anspruch wird HH leider nicht gerecht. 
Dabei spielt dann die Qualität, die ja durchaus gut ist, keine Rolle mehr. Das innovative Design 
ist also entscheidend, dass die Konsumenten, die vor allem stylisch auf der Piste stehen wollen, 
sich überhaupt genauer mit der Marke identifizieren. Vielleicht würde auch eine prominente 
Person als Repräsentant der Marke schon helfen, da sich gerade Jugendliche oft daran 
interessieren.  
Seiner Meinung nach sollte HH zunächst am Design arbeiten. Vielleicht sollte man über eine 
junge Untermarke nachdenken und vor allem muss die Werbung innovativer und kreativer 
gestaltet werden. An dieser Stelle fügt Herr Fuhrer hinzu, dass man auch herausarbeiten muss, 
dass HH norwegisch und nicht amerikanisch ist. Skandinavische Produkte seien schließlich in 
Deutschland viel exklusiver und hipper als amerikanische Marken. 
 
 
Das zweite Gespräch fand im Rahmen der Career Fair der Universität Mannheim mit dem 
Manager des Decathlon Ludwigshafen statt. Obwohl Decathlon weniger aus Premiummarken 
fokussiert wird, konnten durch das Gespräch weitere Kenntnisse über den deutschen Ski-
Bekleidungs-Markt erworben werden. Decathlon vertreibt neben den eigenen Marken 
ausschließlich sehr große und bekannte Marken. Grund dafür ist, dass dadurch der 
Marketingaufwand und somit Kosten reduziert werden. HH ist seiner Meinung zu spezifisch, 
um über einen Vertriebspartner wie Decathlon vertrieben zu werden. Er sieht eine Chance für 
HH, wenn diese sich auf wenige aber sehr exklusiv ausgerichtete Sporthäuser beschränken, 
deren Fachpersonal gezielt auf die Markenpositionierung von HH geschult ist und die 
Philosophie direkt an den Kunden weitergeben können. Als naheliegendes Beispiel nennt er 
Engelhorn Sports, der gerade hierfür als Paradebeispiel gesehen wird. „Wenn Sie Engelhorn 
überzeugen, ist Ihnen der Absatz gesichert.“ Hierfür müssen Sie jedoch auch weiterhin an der 
eigenen Marketingstrategien arbeiten, da die Deutschen bisher größtenteils nur die 
Daunenjacken kennen. Indem man jedoch in exklusiven Sportgeschäften HH vertreibt, wird der 
Fokus automatisch mehr auf Qualität und Funktion gelenkt und daher erschließt man sich 
potenzielle Kunden mit einem höherem Einkommen und einer größeren Kaufkraft.  
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Fokusgruppe 
 
Die Fokusgruppe bestand aus 5 Mannheimer Studenten, wovon drei weiblich und zwei 
männlich waren. Das Gespräch wurde durch die Frage eröffnet, ob die Probanden bereits ein 
Wissen über die Marke HH mitbringe. Erstaunlicherweise antworteten alle fünf damit, dass man 
vor einigen Jahren  die coolen Jugendlichen („Gangsta“) mit ihren HH-Daunenjacken verbindet. 
Daher finden sie HH eher uncool und außerdem haben sie seitdem auch keinerlei 
Werbemaßnahmen wahrgenommen. Vier der fünf Probanden war sich bis zu dem Gespräch 
auch sicher, dass es sich um eine amerikanische Marke handelt. Die Tatsache, dass HH eine 
norwegische Marke ist bewerten alle sehr positiv. Die Frage wieso das so ist, wird damit 
begründet, dass skandinavische Marken grundsätzlich als hochwertig eingeschätzt werden. Da 
es dort immer kalt ist, wissen die wie Funktionskleidung sein muss. Unter dem Umstand, dass 
es sich um eine norwegische Marke handelt, erklären sich die Studenten bereit die aktuelle 
Kollektion von HH auf der Homepage zu betrachten.  
Tendenziell kommt dies auch relativ positiv an, jedoch würde keiner der Studenten die HH-
Produkten anderen vorziehen, da sie in keinem Bereich besser als besser bekannte Marken sind. 
Drei Studenten finden das Logo total hässlich, zu dominant im Design und so lange HH nicht 
wieder in ist, würden sie deswegen das Produkt auch nicht kaufen. Die anderen zwei Studenten 
finden das Logo zwar nicht störend aber auch nicht stylisch und relativ einfallslos im Vergleich 
zu anderen Marken.  
Ein großer Kritikpunkt ist auch die fehlenden Marketingaktivitäten. Keiner der Studenten kann 
sich an Werbemaßnahmen in Print-oder anderen Medien erinnern. Im Anschluss an das 
Gespräch schreibt eine Befragte in einer E-Mail, dass sie nachträglich in einem Magazin auf das 
Bild von zwei Seglern aufmerksam wurde, da beide HH (mit dem großen Logo) trugen. Dies 
wäre ihr aber ohne die Fokusgruppe nie aufgefallen und sie würde sich bei aktiverem Marketing 
vielleicht doch intensiver mit den Produkten beschäftigen.  
Abschließend lässt sich festhalten, dass HH zwar allen bekannt war, das eigentliche Wissen 
über die Marke jedoch sehr gering war. Dies liegt vor allem in dem spärlich bzw. nicht 
vorhandenen Marketing. Aber selbst wenn das Marketing verbessert wird, muss die Marke an 
ihrem Design arbeiten, da andere Marken einfach mindestens genauso gut sind. Da es sich 
jedoch um eine skandinavische Marke handelt, würden dennoch alle Befragten die Entwicklung 
von HH weiter beobachten, da sie an die Qualität der Produkte glauben. 
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General information about Helly Hansen in Germany, interview with Harry 
Schedlbauer: 
 
How does the German market differ from other markets and countries, for example 
Norway? Is there any general information concerning the German market?  
First of all the brand awareness in Norway is a lot higher, as HH is a native, local brand. 
Germany has a wider and broader brand offering and is a more competitive market 
when it comes to pricing. It is more conservative and the dealer structure is more 
fragmented - there are no big sports retailers like Stadium that cover the whole country 
in the same density. 
Are there any differences between north and south in Germany when it comes to sales? 
For example that you sell more sailing related products in the north and more skiing 
clothes in the south? 
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Exactly – we sell more sailing gear in the north, more casual/sportswear in the middle 
of Germany and skiing related products in the south. 
Does Helly Hansen have the same price policy in Germany as they have in Norway, or 
is this different from country to country in all their markets in the world? If so, how is 
the price policy here in Germany? 
There is a unified price structure for the Euro market, we use the Euro pricelist HH 
provides and use it unchanged. 
Who is responsible for the marketing of the brand Helly Hansen in Germany? Is it Helly 
Hansen or USG? 
Marketing responsibility for the German market lies with USG. 
Is the promotion of the brand the same here as in Europe, the world or is the promotion 
activities different from each market in the different countries? 
Basically yes, we use the same brand message, but we focus more on event marketing, 
like the Kieler Woche, Traunseewoche and team sponsoring like the Austrian Luge 
team. 
In which segments/sports have Helly Hansen been particularly successful in Germany? 
Sailing is our strongest category; here we have the highest market share and turnover. 
Are there any particularly trends that makes the German marked unique compared to the 
marked in Scandinavia? 
Germany is more conservative and adopts fashion trends slower than the Scandinavian 
or Itialian market. Living circumstances are different – Scandinavians are more Outdoor 
people so they look more to outdoor brands for their clothing needs, Germans look more 
to conservative casual brands. 
 
 
Who is responsible for what is being sold in the German market? Do the agents from 
USG order products from Helly Hansen that they know are popular in Germany, or do 
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they have a more standard agreement on what is going to be sold in Germany from 
Helly Hansen? 
See answer below. 
 
Are there any big apartments in the different markets, for example Germany, in the 
design of the clothing? 
No, we select out of the global HH collection what is relevant for the German market – 
special products are only made for high volume customers, but very scarce. 
 
Do you know how Helly Hansen is manufacturing their products? Do they use their 
own factorys, lincencing, etc?  
 
90% is sourced through far east suppliers,and some from Turkey and other countries. 
HH does not have any own factories. 
 
Who do you consider the biggest rivals to HH in Ski and sailing in Germany? 
 
Sailing – Musto, Marinepool, Gil 
Ski – Salamon, Icepeak, Schöffel 
 
Do you have any contact with the HH office in München? 
 
Yes I do. 
Do you know what the task of the HH office in München is? What is their 
responsibility? 
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Well, yes, they are the headquarter for southern European countries – like France, 
Spain, Italy, Switzerland and so and they are the  
European HQ for Work wear and they also provide distributor support to us. 
 
Do you have a number of retailers that sell HH products in Germany? 
There are about 275 HH retailers with around 350 doors in Germany 
 
Mails von HH  
 
09.05.2012 
Hei igjen, 
 
Vi sliter med å finne ut hvilke land HH produserer sine produkter i. Tror vi har funnet 
de landene som er aktuelle, men sliter med å kunne henvise til kilder. 
 
Det vi har funnet er at Helly Hansen produserer sine produkter i: 
 
- Kina 
- Sri Lanka 
- Tyrkia 
- Vietnam 
- Indonesia 
- Thailand 
 
Stemmer dette? 
Mvh. 
Christian Broch Korsbøen 
 
  Hei! 
 Beklager sen tilbakemelding. Men her det full rulle om dagen. 
 I tillegg til listen deres under produserer vi også i Bangladesh, Portugal, England, 
Ungarn og Filipinene. 
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Dette gjelder kun Helly hansen sport, som jeg regner med er det som er relevant. 
 Vi har i tillegg andre for Work Wear Helly Hansen. 
 Lykke til! 
   
Best regards, 
 Martine Berger 
Central Marketing Coordinator 
 
Mails von Deutsch-Norwegische Handelskammer  
09.05.2012 
Maren Dieckmann-Heibek Heibek@handelskammer.no  
   
 til meg  
 
 
Hei, 
jeg viser til e-posten av 9. mai der du spør om problemstillinger rundt en etablering i Tyskland. Dessverre 
kan jeg bare gi et svært kort svar, da spørsmålene er meget omfattende ville kreve mange timers research.  
  
1) Er det kostbart og tidkrevende å etablere egne salgskontorer for en norsk bedrift i 
Tyskland? Eller er dette kostnadsfritt gjennom EØS og EU sine fire friheter? (Fri flyt 
av produkter, tjenester, kapital og personer) 
Det kommer an på hvordan selskapet har tenkt å etablere seg, d.v.s hva slags 
selskapsform som er ønsket. Dessuten påbeløper det seg skatt og arbeidsgiveravgift, 
forsikringer som må betales i Tyskland ved en ansettelse av personer samt 
selskapsskatt. Dessuten honorarer for ”Steuerberater” eller revisorer. 
 
2) Er det speiselle lovverk som skiller seg ut fra de norske i Tyskland, for eksempel 
furbrukerkjøpsloven, arbeidsmiljøloven o.l. som Helly Hansen eventuelt må ta spesielle 
hensyn til? 
Dessverre kan jeg ikke ta stilling til dette spørsmål ettersom det ville tatt flere dager og 
lage en sammenligning mellom de forskjellige rettsområdene. Men det skal sies at det 
er forskjeller og at det lønner seg å få seg en dyktig advokat som har kjennskap til 
begge lands rettssystemer.  
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Eventuelt kan Innovasjon Norge være behjelpelig her. Dersom Helly Hansen ønsker det kan vi 
undersøke problemstillingen. Dette ville da blitt avregnet etter medgått tid.  
  
Mit freundlichen Grüßen | Med vennlig hilsen 
 Maren Dieckmann-Heibek 
Rechtsanwältin | EØS-Advokat -MNA | DEinternational AS 
Abteilungsleiterin Rechtsabteilung | Avdelingsleder juridisk avdeling 
Deutsch-Norwegische Handelskammer | Norsk-Tysk Handelskammer 
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